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Abstract 
This paper will handle the issue about soundmarketing to awake the modern buyers’ instincts 
and the desire to buy. The main focus will be on the use of music in coffee shops, to see how 
effective the music can be as a part of coffee shops experience design, to create a good 
atmosphere among the customers, as they sit around and enjoy a “good cup of coffee” in the 
respective shop. 
Our method to handle the issue regarding the effectiveness of handling the music as a part of a 
companies marketing strategy, has been chosen with a case represented by the coffee shop chain 
Baresso Coffee. We chose to use Baressos Coffe shop at Rådhuspladsen in Copenhagen, as a 
research field. This gave us the opportunity to ethnographically study our chosen individuals and 
their behavior, by getting insight to the first-person-perspective reflections of the experience. 
To versify our theory, that the music is an important instrument to create a meaningful 
experience when customers chose to enjoy a cup of coffee in Baresso, we have interpreted on our 
gathered first-person reflections and compared it with our interview from a professional sound 
marketing chief and with our second – hand interview from a book with the product chief 
working for Baresso. 
By choosing this method we’ve been able to compare if the marketing strategy that Baresso 
would like to carry out in the real world, by creating a meaningful experience for their customers 
by offering them a peaceful and relaxing environment to enjoy their coffee and to get a “time 
out” from a hectic everyday life, through the use of peaceful background music; is actually in 
accordance with the customer’s experience. The reality maybe, that the sound strategy may not 
be fulfilled in real life as well as Baresso may think, they thereby won’t be able to offer their 
customers quite as meaningful an experience as they may wish.  
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Indledning 
Verden står i forandring, vi som forbrugere stiller nye og flere krav til butikkerne, centrene, 
restauranterne, butiks gaderne og ikke mindst kaffebarerne, omkring deres oplevelsesdesign.  
Den moderne forbrugere søger oplevelser, d isse oplevelser skal helst gerne være meningsfulde 
og kunne sættes i relation, til vores livsstil og den måde vi ser os selv på. Blandt den jungle af 
brands som findes, sker der en udskilningsproces, i søgen efter den meningsfulde oplevelse. Her 
spiller brandet en vigtigere rolle, i en verden med større og større konkurrence imellem 
virksomhederne om kundernes præferencer.  
Denne meningsfulde oplevelse kunne for eksempel være et ”Time out” i en kaffebar, fra en 
hektisk hverdag, en kold eftermiddag i december, eller en varm sommerdag, hvor man har brug 
for et ”Time out” fra en lang dag med shopping.  
Men hvad gør, at vi vælger et ”Time out” i dagligdagen og har præference for den ene eller 
anden kaffebar? Og hvad gør at vi eksempelvis vælger en af de dyrere kaffebarer, hvor man kan 
få en varm kakao for 35 kroner eller en espresso for 30 kroner. I stedet for at være rationelle og 
vælge en billigere kaffebar, hvor man kan købe til en langt billigere pris? Noget af det der spiller 
ind må være stemningen i netop denne kaffebar, eller den specifikke kædes kaffebarer. Her 
spiller musik og dermed lydbranding en vigtig rolle, for at skabe en behagelig stemning. Hvilket 
kan øge chancen for forbrugerens præference, for netop den pågældende kaffebar kæde og 
herved deres Brand. 
Denne faktor er med til at påvirke udbud og efterspørgselen, hvilket presser mange kaffebarer i 
dag til at differentiere sig, ved at tilføre deres produkter og services en merværdi. Dette sætter 
krav til kaffebarens innovative tilgang, i form af udvikling af nye koncepter, fo r at kunne 
bibeholde kaffebarens konkurrenceevne. Herved er det vigtigt, at imødekomme de 
oplevelsessøgende, ikke mindst inden for kaffebar-kædens lydbranding og lydstrategi. Bland 
andet med implementering og brug af musikken, i forhold til den daglige drift og 
stemningsskabelse i kaffebaren. 
En af de kæder der har stærkt fokus på brug af musik, som et vigtigt element i deres 
stemningsskabelse i kaffebarerne og i deres lydbranding, er Baresso Coffee. De fremstår som en 
virksomhed, med check på tingene. Derfor ville det være interessant at se på, om deres 
lydbranding og brug af musik har betydning for gæstens oplevelse, af en kop espresso på 
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kaffebaren. Eller om musik ikke erfares af gæsten som en betydningsfuld del af oplevelsen, ved 
et besøg hos Baresso Coffee. 
Problemfelt 
Når vi som individer og forbrugere går ind i et center eller gennem strøget, har vi typisk et 
formål ved at være der. Vi skal for eksempel købe dagligvarer, købe et Tv eller en gave, 
årsagerne kan være mange, men hvad får os til eksempelvis at besøge en café og betale 15 gange 
så meget for en café latte. I stedet for at vente til man kommer hjem, og få en god kop kaffe for 
en billig skilling. Som indledningen hentyder til, så er individet langt fra rationelt handlende, 
dets behov kan ikke gøres op i kroner og ører. Vi har som individer behov for at komme ud og 
erfare verden, både alene og sammen med andre. Disse behov er opstået igennem vores 
livserfaringer, hvor der er blevet oparbejdet nogle værdier, som vi agerer ud fra. Dermed opstår 
der nogle behov, som vi skal have opfyldte. Heriblandt skal det give mening, at gå ud at shoppe. 
Det er ikke kun en rationel handling, men et opstået behov som vi søger afdækket. I denne 
afstemning hos individet, forsøger virksomhederne at tilpasse sig til disse, i deres søgen efter at 
afsætte deres produkter. Med den øgede konkurrence blandt virksomhederne, forsøger de derfor 
at tilpasse deres markedsføring til disse værdier, som individet har opbygget igennem erfaring. 
Her har sansemarketing vundet et større indpas de sidste par år, hvor man lægger en større vægt 
på sanserne. En af de sanser som der har været meget i fokus, er høresansen. Denne form for 
sansemarkedsføring, har været den mest tilgængelige og dermed den form, som man har mest 
erfaring med. Der er forsket meget indenfor lyd, hvor der er blevet påvist, at lyd påvirker 
individet. Mange butikker og kaffebarer gør derfor brug af denne form for markedsføring, for at 
skabe en behagelig stemning i deres lokaler. Baresso arbejder strategisk med lyd, som en del af 
deres oplevelsesdesign i deres lokaler. I deres stræben efter, at kunderne skal føle sig godt tilpas. 
Formålet er, at skabe en relation/præferencer imellem kunden og virksomheden, samt at kunden 
skal få en behagelig oplevelse når de besøger kaffebaren. Spørgsmålet er så, hvorfor vi 
overhoved går ind på Baresso for at købe. Er det en social aktivitet, som vi gør sammen med 
andre, eller er det butikkens lokaler, som tillokker med deres sofaer; hvor vi har brug for et break 
i vores shopping og hvorvidt spiller lyden en rolle i denne sammenhæng.  
Vi har en formodning om, at lyd spiller en stor rolle i denne sammenhæng, men det er ikke 
muligt at afspille musik i butikken og opnå et mersalg, som tidlig oplevelses forskning hentyder 
til. Oplevelsen skal give mening for forbrugeren, og derfor skal oplevelsesdesignet bygges op 
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omkring forbrugerens værdier. Her vil det være interessant at se på, hvorvidt lyd spiller en rolle i 
besøget på en kaffebar, samt hvordan denne form for markedsføring kan være med til, at øge 
oplevelsen på kaffebaren. 
Probleformulering 
Hvilken betydning spiller/har lyd elementet i oplevelsesdesignet?  
 
Tese 
 Baresso’s lydbranding, er med til at give kunderne en meningsfuld oplevelse  
 Lydbranding er en elementær del af oplevelsesdesignet 
 Baresso formår at skabe en relation til kunden igennem deres oplevelsesdesign, hvoraf 
lyd har en stor betydning 
 Café besøg er en social oplevelse og beregnet til at opleve i fællesskab  
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Afgrænsning 
Oplevelsesøkonomien er et bredt fænomen, for at kunne konkretisere problemstillingen, har vi 
været nødsaget til at afgrænse os fra en række faktorer. Disse kan påvirke problemstillingen og 
dermed erkender vi, at der kan være en række faktorer, der kan være relevante, men som ikke er 
inddraget i undersøgelsen. Dette skyldes vores vurdering af, hvad der er realistisk indenfor for 
den begrænsede arbejdstid og dermed opgavens omfang.  
Der er en stor forskel for individet og dets behov, om de går ind i Netto, diskotek eller en 
Michelin restaurant for at spise. Derfor har vi valgt at afgrænse os til Baresso Coffee, da de 
arbejder bevidst med vores problemstilling, nemlig lyd branding. Derudover er en kaffebar et 
godt udgangspunkt, da der vil være mulighed for at studere fænomenet oplevelse, nemlig hvorfor 
går folk på Kaffebar? Der vil være en stor forskel på en dagligvare butik, hvor folk er nød til at 
tage hen, fordi de at de skal have noget at spise, for at overleve. Hvorimod en kaffebar i et større 
omfang, er et valg som individet tager. Hermed er der sket en udskilnings proces, hvor man har 
valgt andre aktører fra. Individet har valgt at træde ind i et miljø, for at tilfredsstille et opstået 
behov, hvoraf lyden kan være med til, at oplevelsen bliver negativ eller positiv.  
Som vores problemformulering antyder, vil vi kigge på hvilken betydning lyd elementet har for 
oplevelsesdesignet. Det kunne i den forbindelse være naturligt, at lave en generalisering på 
baggrund af flere forskellige cases. Hvor der blev taget udgangspunkt i kvantitativ empiri, for på 
baggrund heraf, at lave en induktiv konklusion. Ud fra de demarkationistisk eller realistisk 
tilgange til problemstillingen. 
Dette har vi dog valgt ikke at gøre, da vi i stedet igennem vores empirisk indsamlede data har 
fokuseret på, første-persons perspektivets erkendelse af oplevelsen. Disse tilkendegives af vores 
informanter, igennem vores kvalitative interviews, samt vores egne tidligere oplevelser af 
oplevelsesdesignet hos Baresso. Vi har dermed fravalgt, at gøre brug af kvantitative data, som 
kunne belyse den aktuelle situation ved brug af lyd som et element i virksomheders 
oplevelsesdesign. Hermed har vi også afgrænset os fra, at lave en gennemgående analyse af den 
salgsmæssige virkning af lyd elementet i oplevelsesdesign, da vi fandt det væsentligt mere 
interessant, at fokusere på første–persons perspektivet af gæstens oplevelse hos Baresso’s. For på 
baggrund heraf, at finde frem til hvor god eller mindre god gæstens oplevelse af 
oplevelsesdesignet var i praksis.   
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Motivation 
Oplevelsesøkonomien er meget fremme for tiden, hvor erhvervs ikoner giver udtryk for, at de nne 
vil få en større betydning for Danmarks konkurrenceevne i fremtiden. Hypotesen er, at standard 
varer vil blive udkonkurrerede af lande, med lavere arbejdskraft. Danmark er derfor nød til, at 
tilføre varer og services en merværdi, der kan differentiere standard produkter fra 
konkurrenterne. Dette kan være i form af, at sælge et produkt eller en ren oplevelse, som et 
besøg på en kaffebar. Vores motivation ligger derfor i, at se på, hvordan Baresso Coffee igennem 
deres oplevelsesdesign, formår at skabe en oplevelse for deres kunder.  
Vores nysgerrighed stammer fra interessen for markedsføring, hvor sanse marketing for alvor, er 
ved at vinde indpas i Danmark. Det har været vores ønske, at få et bedre indblik i fænomenet 
sanse marketing. Vi har ønsket at få afdækket, om det er muligt at påvirke Baresso gæster til, at 
føle en afslappet stemning og dermed styrke deres præference, for brandet Baresso Coffee.  
Her finder vi lyd elementet i oplevelsesdesignet, til at være en vigtig faktor, når netop disse 
gæster skal vælge en ”god kop kaffe” som en meningsfuld oplevelse. Vi finder det interessant, at 
en kaffebar kæde som eksempelvis Baresso Coffee, formår at bryde ”the economic man” 
tankegangen og får folk til frivilligt, at gå efter en oplevelse i kaffebaren, ved køb af en relativt 
dyr kaffe, i forhold til at opsøge andre former for oplevelser.  
Motivationen for at benytte Baresso Coffee i forhold til vores opgave, om brug af musik som et 
element i oplevelsesdesignet, er, at netop denne kæde gør meget ud af, at benytte lydbranding. 
De gør det blandt andet i form af personlig markedsføring, ved at gestikulere gæsterne ved navn 
og skabe en intim stemning, ved brug af rolig baggrundsmusik. Dette vil formentligt i langt 
højere grad, kunne fastholde gamle kunder og tiltrække nye. Dermed kan de med en øget indsats 
på det innovative område, forbedre deres konkurrence situationen, og derved blive en af de store 
spillere på markedet.  
Derfor er det et pirrende spørgsmål for os, hvordan Baresso’s brug af lyd erfares af deres gæster. 
Formår Baresso, at skabe en præference hos kunden igennem deres oplevelsesdesign, har lyd 
elementet den ønskede effekt hos forbrugeren?  
Vi har en formodning om, at lyd spiller en stor rolle for gæsterne hos Baresso, men at det ikke er 
muligt, at musikken gør det alene. Denne er en del af det samlede oplevelse i designet, derfor 
skal forbrugerens oplevelse af kaffebaren give mening for forbrugeren, og derfor skal 
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oplevelsesdesignet bygges op omkring forbrugerens værdier, men oplevelsen vil formentligt ikke 
helt kunne udelukke det rationelt tænkende individ. Selv i en social oplevelse, hvor det 
formentligt er andre værdier end penge der gør sig gældende.  
Baresso’s brand fremstår som et stærkt brand, da man kan gå en tur på eksempelvis strøget og 
genkende logoet. Derfor interesserer vi os for, om den oplevelse Baresso ønsker at give kunden, 
er i overensstemmelse med den oplevelse gæsterne erfarer, at de får gennem Baresso’s 
oplevelsesdesign. 
Teoretisk afsnit 
I dette afsnit, ønsker vi at redegøre for metode og vores videnskabsteoretiske udgangspunkt. 
Herunder vil metodevalg samt fremgangsmåde blive belyst, samt empiri indsamling og det felt 
arbejde, der er blevet gjort i denne sammenhæng.  
Vores videnskabsteori - fænomenologi 
Da vi startede på dette projekt, var vi klar over, at vores opfattelse af en oplevelse, ikke kunne 
reduceres ned til struktur og aktør forholdet. Vi anså en oplevelse for, at være et privat 
anliggende. Ikke ens betydende med, at individets oplevelse ikke kunne påvirkes af 
omgivelserne, eller deres sociale relationer. Men at oplevelsen blev oplevet af individet og til 
dels, kunne tolkes forskelligt i forhold til hvad dets sociale omkreds ville gøre. Vi ønskede at se 
på fænomenerne, som de fremstod for os, men ikke som genstanden er i sig selv (Zahavi, 2010: 
13).  
Fænomologien vil typisk hævde, at den verden som fremtræder for os, det være sig i 
perceptionen, i vores praktiske omgang eller i de videnskabelige analyser, er den 
virkelige verden. At påstå, at der derudover eksistere en bagvedliggende 
verden…betragtes som et tomt spekulativt postulat, der savner enhver form for 
fænomologisk evidence (Zahavi, 2010: 14). 
Det har derfor haft betydning for vores opgave, at vi igennem vores valg af case, har kunnet 
studere fænomenet, hvordan det har fremtræd og manifesteret sig for os og vores informanter. I 
vores kvalitative undersøgelse har det været vigtigt, at kunne fremhæve første-persons 
perspektivet. Formålet var, at fremhæve individets erkendelse, mening, sandhed, begrundelse 
osv.(Zahavi, 2010:16). 
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Tanken er snarere, at ethvert fænomen, enhver genstands fremtrædelse, altid er en 
fremtrædelse af noget for nogen (Zahavi, 2010:17). 
Tilgangen for mange virksomheder, som arbejder indenfor sansemarketing er 
naturvidenskabelig. De måler succesraten med, om omsætningen er øget eller ej. Den 
kvantitative matematiske beskrivelse af objektet, kan fremvise en tendens over, hvad der sker når 
lyd bruges i markedsføringen. Denne tilgang forsøger, at beskrive virkeligheden ud fra hvor 
meget salg Baresso formår at få, ved at spille musik i kaffebaren. Hermed udelader man 
subjektiviteten, men forsøger, at beskrive virkeligheden ud fra en tredje-persons perspektiv.  
For objektivismen er virkeligheden noget, der i absolut forstand er uafhængig af 
subjektiviteten (Zahavi, 2010:33). 
Virksomhedernes bestræbelse på, at opstille en matematisk formel for oplevelsen succes rate, er 
det som sådan ikke noget galt i. Dog finder vi denne tilgang kritisk, da man ved en rendyrkelse 
af objektivisme, udelader de sanseerfaringer som individet udsættes for i oplevelsen. Derfor har 
førstehånds persons perspektivet beskrivelse af fænomenet, været vigtigt i vores undersøgelse. 
Med udgangspunkt i vores etnografiske undersøgelse, har vi forsøgt, at se på hvordan individet 
opfatter oplevelsesdesignet i Baresso og hvilke sociale relationer (ro llemønstre, institutioner, 
kulturelle menings- og værdisystemer) (Zahavi, 2010:87), er med til at beskrive individets 
opfattelse af en god oplevelse. 
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Empiri 
Det er vores udgangspunk, at en oplevelse erfares individuelt, og som kan erfares alene eller 
sammen med andre. Derfor vil der være forskellige tolkninger, af de oplevelser som individet 
sanser. Oplevelsens tolkning vil ske, ud fra de værdier og erfaringer, som man har fået opbygget 
igennem ens liv. Derfor vil empiri indsamling bare præg af kvalitative interviews, samt fag 
litteratur indenfor oplevelses økonomien.  
Der er udarbejdet meget materiale omkring oplevelses økonomi, og vil der i den primære 
litteratur blive lagt vægt på dansk oplevelses forskning. Hvoraf bøgerne Oplevelsesdesign, 
Følelsesfabrikken og Den meningsfulde oplevelse, danner grundlag for vores teoretiske 
udgangspunkt. 
I den sekundære litteratur, er der blevet gjort brug af hjemmesider, aviser og bøger, for at danne 
os et billede af, hvad der rører sig inden for oplevelses økonomi. Det har været vores opfattelse, 
at et opdateret indblik i genstandsfeltet, har haft betydning for vores tilgang til opgaven. 
Begrundelsen er, at individet som forbruger er med til, at øge eller mindske efterspørgslen efter 
oplevelsesdesign i industrien. 
Da oplevelse er et vidt fænomen, har vi valgt at afgrænse os til Baresso og benytte dem som 
case. Der er en stor forskel om forbrugeren går ind i Netto eller Baresso, da kravet til 
oplevelsesdesignet ikke vil være det samme. Som begrundet i afgrænsningen, så er et besøg på 
en kaffebar i mindre grad, begrundet i nogle basale behov. I mange tilfælde, er der talen om et 
valg at gå ind, grundet i nogle værdier som individet har. Der har derfor været mulighed for, 
igennem etnografiske undersøgelser, at danne os et billede af hvordan vores informanter har 
oplevet omgivelserne, samt deres adfærd.  
Der er her udført felt arbejde, hvor vi som forskere, har været ude og tolket på 
oplevelsesdesignet i Barreso ved Rådhuspladsen. Dette, for at kunne danne et billede af rammen, 
hvor vores informanter kommer ind og bliver interviewede, samt hvordan vi selv erfarer 
oplevelsesdesignet i Baressos kaffebar ved Rådhuspladsen. 
Der er også blevet afholdt interview med en fagmand indenfor sanse markedsføring, samt en 
barista, som blev interviewet imens vedkommende var til arbejdes. 
Interviewene ligger som bilag 1 til 5, hvoraf optagelserne ligger som lydfil i bilag 6.  
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Metodediskussion  
Inden vores indsamling af empiri, vakte diverse cases i litteraturen som vi havde fundet en stor 
undren. Er det muligt, at salget kan øges så markant, ved blot at spille musik ud til brugeren? Er 
vi som mennesker og individer så nemme, at virksomhederne bare skal afspille musik, der kan 
tilknyttes varens oprindelses land og dermed opnå et øget salg? Det var derfor nødvendigt, at se 
på den eksisterende forskning, for at få klarlagt hvilke mekanismer, der er medvirkende til at 
påvirke vores købsadfærd, da der er sket en udvikling i forståelsen af oplevelsesøkonomien.   
Ud fra den primære litteratur, har vi fået indsamlet data til beskrivelse af, hvad oplevelse er for et 
fænomen. Hvilket er grundlaget for, at kunne forstå effekten af sansemarketing og hvorda n, 
denne kan give mening for brugeren. Ud fra de interviews og observationer, som er blevet 
udarbejdet, vil disse give os et nuanceret billede af trenden i oplevelsesøkonomien indenfor 
detailhandel1. Nedenfor vil vi gennemgå vores metode og empiri indsamling, hvorefter 
udgangspunktet for vores analyse, vil blive forklaret ud fra figur 1.  
Etnografi – individets tolkning af oplevelsen 
Der blev valgt, at udføre den etnografiske undersøgelse i Baresso på adressen Rådhuspladse n 14, 
København. Grunden til valget af denne kaffebar, var den centrale placering, antal besøg og at 
denne kaffebar, er blandt de største hos kæden. Inden interviewet med vores informanter, tog vi 
selv der ind, for at se på kaffebaren og tolke på dens oplevelsesdesign.  
Ved en etnografisk undersøgelse, er det vigtigt at informanten føler sig godt tilpas, og at han er 
på bølgelængde med intervieweren. Derfor tog vi kultur, adfærd og sprog ind i vores 
overvejelser, inden interviewet. Vores fokus var på oplevelsen i Baresso, samt hvilken betydning 
lyden havde i denne sammenhæng. Risikoen ved at vælge informanter, som ikke ville være 
fortrolige med interviewerne, kunne medføre til en akavet situation. Derfor blev der gjort brug af 
venner og bekendte, for at sikre en større validitet under interviewene og i forhold til vores 
observation af informanterne. Da der intet usædvanligt er i, at gå ud med en bekendt for at få en 
kop kaffe, selvom man ikke går på Baresso til dagligt.  
Vi forsøgte også, at interviewe folk som allerede sad inde på kaffebaren. Her fik (opnåede) vi 
indblik i nogle interessante observationer af informanternes tolkning af oplevelsesdesignet, men 
                                                                 
1
 Salg til  den endelige forbruger  
Mette Julie Sonne  
Svend Ingi Krosstein  
Side 14 af 70 
 
vi kunne tydelige mærke, at vi havde indtrådt i deres private sfære, og i høj grad havde forstyrret 
deres oplevelse hos Baresso Coffee.  
For os var det derfor vigtigt, at vi kunne placere informanterne i det miljø, hvor vi ønskede at  
studere effekten af lyd elementet i oplevelsesdesignet.  
Vi gjorte brug af følgende informanter, søndag eftermiddag den 05.12.2011. 
Rasmus Nolsøe, CBS Studerende, HA Psyc, 26 år, Valby.  
Susan Lind Krosstein, Lærer, 30 år, Herlev. 
Samt to informanter, der befandt sig inde på caféen.  
Mandag eftermiddag den 06.12.2011 interviewede vi 
Tim N.J. Rosenmeier, RUC studerende, HA almen, 28 år, Valby.  
Inden interviewet, havde vi udarbejdet et spørgeskema, som vores informanter aldrig fik lov til at 
se, eller vidste at det eksisterede. Dette var, for at gøre interviewet så naturligt som muligt, da 
formålet med etnografi er, at opnå individets ageren i miljøet, samt hvilke spilleregler der styrer 
dets adfærd (Thagaard, 2010:37).  
Under interviewet, blev der lagt vægt på, at informanten selv skulle få lov til at udforme 
retningen af interviewet. Derfor var spørgsmålene udarbejdet, for at kunne besvare vores 
problemstilling, men også for at kunne holde en vis struktur i vores undersøgelse. Informanterne 
vidste inden de kom ind i Baresso, at de skulle interviewes. Vi bød informanten på en drink, hvor 
de frit kunne vælge. Både observatøren og informanten, gik op til kaffebarren for at købe en 
drink sammen. Dette var for, at fjerne fokusset væk fra interviewet og derved få informanten til 
at føle, at de ikke var under observation. Begrundelsen var, at informanten skulle få lov til at 
opleve atmosfæren, inden de selv fik færten af, at interviewet var gået i gang. Dog startede den 
etnografiske undersøgelse med det samme, de kom ind til Baresso, og sluttede først, da vi skiltes 
ad.  
Hos Rasmus Nolsøe, gav denne tilgang det ønskede resultat, hvor han spurgte hvornår 
interviewet skulle starte. Da vi forklarede ham, at det allerede var overstået, spurgte vi ham, 
hvordan han syntes dette havde været og om hans synspunkt på etikken i vores fremgangsmåde. 
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Hvorimod hos Susan L. Krosstein gik mødet lidt anderledes, da ingen af os tog med op for at 
købe, men hvor hun blev observeret fra afstand. Denne tilgang blev valgt, ud fra de 
forudsætninger som omgivelserne tillod, på grund af travlhed i kaffebarren, og derfor 
vigtigheden af, at skabe et afslappet miljø for informanten.  
Det interessante ved interviewet med Tim N.J. Rosenmeier var, at hans interview var dagen 
efter. Her var der ikke så travlt i kaffebaren, men ud fra vores egne observationer, var lyd 
niveauet ikke bemærkelsesværdigt bedre.  
Tim kan beskrives som den informant, der havde stærkes holdning til at gå på kaffebar. Han går 
meget op i kaffe, og har selv udstyr til at brygge med derhjemme. Han vidste derfor også om 
mange steder, hvor man kunne gå hen, for at få en god kop kaffe i gode omgivelser.  
Vores gruppe af informanter havde hver deres holdning til at gå på kaffebar, derfor forsøgte vi 
igennem vores etnografiske undersøgelse, at få fastlagt de værdier og adfærd, som de lagde i et 
besøg på en kaffebar. Vi oplevede, at informanterne i mange af spørgsmålene, beskrev 
oplevelsen af et besøg ens. Hvor de syntes, at man skulle sidde godt i en behagelig atmosfære, 
hvor der spillede god musik, der hverken var for høj eller lav.  
Vi stillede følgende spørgsmål til vores informanter: 
 Imens vi har siddet og snakket, har du så lagt mærke til omgivelserne? 
 Hvordan mener du, at disse har påvirket dig? 
 Kommer du ofte i Baresso? 
 Hvilke værdier lægger du i Baresso? 
 Har du lagt mærke til musikken som de spiller? 
 Hvordan vil du beskrive lyden? 
 Tillægger du den nogen værdi? 
 Påvirker lyden dine følelser, føler du ubehag eller velbehag? 
 Synes du, at det er en social aktivitet, at tage på Café? 
 Hvorfor går du ind på Baresso? 
Herefter forsøgte vi, at spørge ind til deres svar og eventuelle uklarheder. Efter vores møde med 
informanten, satte vi os sammen for at snakke om mødet og hvordan dette var foregået. Det var 
for at få sat ord på observationerne, samt sikre os, at viden ikke gik tabt.  
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Interview med fagmanden 
Hvordan bruges lyd i oplevelsesdesignet? Og hvilken tilgang har de, som arbejder med 
sansemarketing? For at få et indblik i dette, fik vi et interview med Poul Mogensen fra Mood 
media, der arbejder som konsulent indenfor in-store marketing. 
Interviewet foregik via telefon, hvor han forinden, havde fået tilsendt vores problemfelt og 
problemstilling. Interviewet blev optaget på telefonen, således at der ville være mulighed for, at 
kunne bearbejde interviewet bagefter. Interviewet ligger som bilag 1, samt som lyd fil på bilag 6.  
Interview med Baristaen 
På grund af de dårlige lydforhold på kaffebaren, tog vi ind på andre Baresso’er denne søndag 
eftermiddag. De lå alle i nærheden, og der var også meget trafik ind og ud på disse kaffebarer. 
Vores opfattelse var, at Barreso havde lagt en strategi for lyden, derfor var vi lettere overrasket 
over, at lyd forholdene ikke var bedre. Derfor tog vi en snak med en barist, for at se, om de var 
klar over, at der lå en handlingsplan for deres oplevelsesdesign.  
Da Baresso på deres hjemmeside har gjort opmærksomt på, at de ikke hjælper med 
opgaveskrivning, var dette interview uplanlagt. Det, som vi fik ud af interviewet, var et indblik i, 
om personalet forholdt sig til Baresso’s oplevelsesdesignet. 
Alle interviewene er foregået semi-strukturerede, da informanterne har haft mulighed for at svare 
frit ud fra deres erfaringer og tolkning af oplevelsen. Spørgsmålene har haft som formål, at 
afdække problemstillingen, samt muligheden for at sætte tingene i perspektiv. Det ville være 
umuligt, at få noget verificerbart ud af interviewene, uden en refleksion over tilgangen til 
interviewet, ud fra den tilgængelig information og teori, som vi havde. 
Vores fænomenologiske tilgang i praksis 
Som led i vores fænomenologisk tilgang til denne opgave, benytter vi interview til vores 
analysedel. Dette skyldes, at vi gennem interview får adgang til informanternes følelser, 
angående de specifikke indtryk de får i forhold til oplevelsesdesignet i kaffebaren. Vi benytter os 
af fire forskellige typer af informanter, der skal tage stilling til vores genstandsfelt. 
Vores fire forskellige informanter er henholdsvis, fagmanden, kunderne, forskerne (os) og sidst 
men ikke mindst medarbejderne. 
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Vores informanter 
Nedenstående figur symboliserer vores genstandsfelt, som er lyd elementet i oplevelsesdesignet, 
dette står illustreret i midten af figuren. Uden om genstandsfeltet, er de fire typer af informanter. 
Pilene symboliserer de fire forskellige typer af informanters holdninger omkring genstandsfeltet, 
i forhold til deres egen oplevelse af denne. 
 
 
 
   
 
 
 
 
Fagmanden: Paul Mogensen arbejder som konsulent indenfor in-store marketing, hvor han 
typisk rådgiver kæder omkring sansemarkedsføring og space management. Ud fra interviewet 
med ham, vil det være muligt, at få hans subjektive ekspertvurdering, som vi kan tolke på. 
Herved opnår vi vigtig information fra en der har erfaring med sansemarketing, og dermed har 
arbejdet med vores problemstilling. 
Paul tager udgangspunkt i sit arbejde, hvilket giver mulighed for at tolke, hvilken tilgang de, som 
arbejder med oplevelsesdesign, har. Desuden vil dette give indblik i trenden og fagmandens 
opfattelse af individet. 
Kunderne: Vi ønsker at få kundens erkendelse af oplevelsen i kaffebaren på Rådhuspladsen. 
Dette vil give os mulighed for at få første-persons perspektivet af deres oplevelsesdesign, hvilket 
vil være muligt at tolke på. Vi vil her få indblik i, om deres oplevelse stemmer overens med den 
livsverden, som Baresso Coffee ønsker at tilbyde deres gæster.  
Kunden vil også give mulighed for at se, hvorvidt den sociale struktur har betydning for valg af 
kaffebar, samt om denne er holdnings skabende for kunden.  
Fagmanden 
Lyd element i 
oplevelsesdesign 
 
Medarbejderne 
Kunderne 
Forskerne (os) 
Figur 1 
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Forskerne: Som forskere kan vi ud fra de teorier, samt den viden som vi har tilegnet os, belyse 
lydelementets rolle i oplevelsesdesignet hos Baresso Coffee. Det vil også være muligt på 
baggrund af vores viden, at udarbejde relevante spørgsmål, der vil besvare 
problemformuleringen.  
Som forskere vil vi finde frem til viden, der kan være relevant for besvarelse af 
problemformuleringen. Dette kan medføre, at opgaven kan blive farvet af forskerens synspunkter 
og holdninger. Dette vil vi så vidt muligt, forsøge at undgå.  
Medarbejderne: Dette projekt er begrænset af, at Baresso Coffee ikke ønsker, at medvirke i 
udarbejdelsen af projekter hos studerende. Dette kan forekomme som en mangel i opgaven, da 
Baresso giver udtryk for, at de igennem deres forretningsfilosofi har gjort overvejelser omkring 
lyd elementet i deres oplevelsesdesign.  
Lyd element i oplevelsesdesign: Ud fra den empiri som er blevet indsamlet, vil der blive gjort 
brug af modellen Oplevelses psykologiske struktur hos Christian Jantzen, for at undersøge 
hvilken rolle lyd elementet spiller for det samlede oplevelsesdesign. Der vil i denne 
sammenhæng, blive gjort klart, hvilken betydning brandet har, samt den sociale struktur, i 
individets oplevelse af kaffebaren.  
Der vil også blive gjort brug af Bourdieu, hvor vi gennem hans kapital- og habitusbegreber, kan 
forklare, hvad der generelt ligger til grund for individets præferencer, og derved hvad der for 
individet skyldes, at dette har præference for netop Baresso.  
Opgavedesign 
Der vil her blive redegjort for opbygningen af opgaven, samt hvad formålet med kapitlerne i 
projekt opgaven er. 
I kapitel 1 har vi valgt, at beskrive virksomheden Baresso Coffee, for at få indblik i hvad 
virksomheden står for. Her vil læseren få et indblik i historien om Baresso, samt deres 
forretningsfilosofi, hvor de blandt andet beskriver deres tilgang til oplevelsesdesignet. Herefter 
bevæger vi os ind på kroppen og dens funktioner, hvor sanserne og hjernen bliver belyst. Da 
oplevelsesdesignet hos Baresso erfares igennem sanserne, er det vigtigt, at beskrive, hvordan 
kroppen reagerer på indtryk udefra. I denne sammenhæng, vil der blive kigget på, hvilke dele af 
hjernen der aktiveres.  
Mette Julie Sonne  
Svend Ingi Krosstein  
Side 19 af 70 
 
I kapitel 2, er der en beskrivelse af den kaffebar, samt den atmosfære, som befandt sig den dag 
hvor feltarbejdet blev udført. Dette er for, at læseren skal få indblik i hvilke forudsætninger den 
etnografiske undersøgelse havde, når interviewene blev udarbejdet.  
Inden selve tolkningen af oplevelsesdesignet på kaffebaren, findes der en beskr ivelse af 
modellen Opevelsens psykologiske struktur. Herefter følger en beskrivelse af Baresso´s 
oplevelsesdesign, med udgangspunkt i denne model.  
Nogle af de faktorer, der kan være med til at påvirke individet, er markedsføringen af Baresso. 
Derfor vil brandet samt deres forretningsfilosofi også blive behandlet her, sammen med emnet 
den meningsfulde oplevelse. Dette for at kaste et blik på den sociale struktur og hvordan, dener 
med til at påvirke individet og dets værdier.  
I kapitel 3, vil lyd elementet blive behandlet. Her beskrives det lydmiljø som Baresso har, samt 
hvordan vores informanter oplever lyd elementet i oplevelsesdesignet.  
Kapitel 4, har vi valgt at reflektere over individers præferencer for Baresso, ved hjælp af 
Bourdieu som teoretiker. Hans kapitalbegreber anskueliggør, hvad der ligger til grund for 
individets præference før det træder ind på Baresso og derved hvad der ligger til grund for deres 
grundlæggende værdier og dermed deres til- og fravalg af meningsfulde oplevelser. Det kan for 
eksempel dreje sig om Baresso’s musikvalg som en del af lyd elementet og oplevelsesdesignet. 
På baggrund af kapitalbegrebet, bliver det gennem habitus-, felt- og de sociale positioner muligt  
at klargøre, hvilke overvejelser, der formentlig ligger til grund for individets erkendelse af, om 
Baresso formår at give en meningsfuld oplevelse ved, at gæsterne kan relatere til deres 
oplevelsesdesign. 
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Indledning 
Problemformulering: Hvilken betydning 
spiller/har lyd elementet i  oplevelsesdesignet? 
 
Tese 1: Baresso’s 
lydbranding, er med til 
at give kunderne en 
meningsfuld oplevelse 
 
Tese 2: Lydbranding er 
en elementær del af 
oplevelsesdesignet 
 
Tese 3: Baresso formår at 
skabe en relation til  kunden 
igennem deres  
oplevelsesdesign, hvor af  
lyd har en stor betydning 
 
Tese 4: Café besøg er 
en social oplevelse og 
beregnet ti l  at opleve i 
fællesskab 
 
Empirisk baggrund:  
Primær empiri i  form af interviews 
Empirisk baggrund:  
Sekundær empiri i  form af udvalgte case og 
sekundær litteratur 
Analyse af hvilken betydning lydelementet 
har for den meningsfulde oplevelse hos 
Baresso 
Konklusion 
Perspektivering 
Nedenfor, er en grafisk beskrivelse af vores tilgang til opgaven. 
 
 
 
 
  
Figur 2 
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Kap. 1 
Baresso Coffee 
I dette afsnit vil vi beskrive Baresso’s kaffebarer, for at give 
vores kommende læsere en ide om den livsverden, man træder 
ind i, når man besøger en af Baresso’s mange kaffebarer.
  
Herved skal det forstås, at vi forsøger at give et indblik i den 
verden et individ som kommende Baresso kunde træder ind i. 
Der udtrykker den verden som mennesker lever i, før de 
reflekterer og objektiverer og herved videnskabeliggør 
oplevelser, for at få mening ud af det de erkender, (Fuglsang, 
2009: 576). Dog er vores beskrivelse ikke fuldkomment renset 
for subjektiv tolkning, da for eksempel både oplevelsen af duft 
og opfattelsen af lyd er subjektive erkendelser.  
Baresso som en del af oplevelser 
Maj 2000, blev den første kop espresso fra en Baresso kaffebar 
skænket. Designet i kaffebaren har gennem tiden subjektivt set 
ændret sig mindre, end hvad der har gjort sig gældende inden 
for Baresso’s brug af lydbranding, samt anden form for sansemarketing (Rauch, 2010:68) 
Bag Baresso Coffee står idémanden og iværksætteren Kenneth Luciani, som efter 20 års arbejde 
i Italien og Asien savnede en ordentlig kop kaffe, da han vendte hjem til Danmark. Han undrede 
sig over, at der i dette kaffedrikkende land ikke fandtes kvalitetskaffebarer. Det te gjorde, at han i 
1999 startede Danmarks første kæde af espresso- og kaffebarer Baresso Coffee. På baggrund af 
passion og ildhu blev Baresso-konceptet bygget op fra bunden. Fra tegning af logo, design af 
stole og borde, udvikling af kaffeblandingerne og opskrifterne på kaffedrikkene, til udvikling af 
uddannelse og træning af deres Baristaer, (Baresso.com, 30.11.11). Baresso’s vision er, at være 
det førende specialkaffebrand i Skandinavien, og udbrede glæden ved en god kaffe gennem deres 
kæde af kaffe- og espressobarer. Hertil kommer deres mission om at skabe bedre kaffe-
oplevelser. De lægger derfor vægt på, at være de bedste til at udvælge, riste, male, brygge og 
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servere kaffe.  For derved kan Baresso Coffee frembringe ”Glæden ved god kaffe”, 
(Baresso.com, 30.11.11). 
Visionen er, at når man som kunde træder ind i Baresso´s kaffabarer, skal man ikke opleve sig 
selv som kunde, men nærmere som en gæst, der er på besøg i en hyggelig dagligstue, for at få en 
god kop kaffe, (Baresso.com, 30.11.11). Ifølge Baresso selv, skabes der en enestående 
totaloplevelse for kunden gennem Baresso’s passion for kvalitetskaffe, og ved at Baresso 
brænder for at skabe en god oplevelse for gæsten. Det er måske netop derfor Baresso er begyndt 
at personificere deres markedsføring, ved at tiltale ”gæsten” ved navn, når de bestiller deres 
espresso, når denne er klar til afhentning. Her forsøger de at nedbryde distancen mellem Baresso 
som forretning og kunden, gennem en personificeret og menneskelig form for brug af 
lydbranding.   
Baresso forsøger gennem professionalisme, viden og omhu at levere kvalitet. Dette tilstræber de 
at efterlever ved, såvel i måden de betjener deres gæster på, som i håndteringen af råvarerne. Ved 
et besøg hos en af Baresso’s kaffebarer, træder man ind i en virksomhed der forsøger at skabe et, 
som de selv udtrykker det; ”Time out - i en hektisk hverdag”, (Baresso.com, 30.11.11) 
Citat af Baresso, (Baresso.com, 30.11.11): 
”Det er vigtigt for os at skabe en atmosfære, der er præget af venlig betjening og gode rammer 
for den enkelte gæsts eget lille time out. Vi tilbyder gæsten en oase i selskab med kaffe og lette 
retter af usædvanlig høj kvalitet. Vi skaber basis for et fortjent åndehul i hverdagen, hvad enten 
man er på arbejde, på farten eller har valgt at nyde Baresso-produkterne derhjemme. Et time out 
med nydelse og fordybelse”. 
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Baresso’s forretnings-filosofi 
Baresso’s forretningsfilosofi bygger på seks søjler, som er illustreret ved hjælp af nedenstående 
figur. Det er samspillet mellem disse, såvel som styrken i den enkelte søjle, der fører til gæstens 
totale oplevelse når de besøger en af Baresso’s kaffebarer, (Baresso.com, 30.11.11). 
Figur: De seks søjler i Baresso’s forretningsfilosofi 
 
Billede 1 – Kilde: Baresso.com 
Produkt 
Produktet er den kaffe- eller the drik, som gæsten betaler for. En del af produktet bliver dog også 
afspejlet gennem oplevelsen, ved at træde ind i en Baresso kaffebar og erfare denne stiliserede 
livsverden, (Baresso.com, 30.11.11). 
Historie 
For Baresso er fortællingen om og markedsføringen af produkterne vigtigt, dette sker blandt 
andet gennem lydbranding, ved valg og brug af musik.  
Omgivelserne 
Kaffebarens behagelige og rolige omgivelse. 
Stemningen i kaffebaren understreges af møbler, 
lys, farve, lyd, musik m.m., og som Baresso selv 
udtaler: ”ikke mindst kollegernes behagelige 
væremåde”, (Baresso.com, 30.11.11). Det er 
netop aspektet af de seks søjler, i Baresso’s 
forretningsfilosofi som vi har valgt, at opbygge 
vores projekt omkring. Det centrale element er 
Billede 2 - Kilde: Baresso.com 
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lydelementet, men det kan ikke undgås, perifert at kommentere på de andre aspekter, der kan 
være medvirkende til at skabe stemningen og hermed den intentionelle oplevelse, der er tiltænkt 
Baresso’s gæster.  
Personalet 
Kollegaerne skal være venlige, kompetente og professionelle. Det er Baristaerne, der giver  
servicen, og brygger produktet (Baresso.com, 30.11.11). Herved er det Baristaerne, der skaber 
oplevelsen for kunden, ved hjælp af blandt andet lydbranding, når de tiltaler gæsterne ved navn, 
eller råber gæsternes navn højt, når deres respektive kaffedrik er klar til servering.  
Placering 
Baresso stræber efter at placere kaffebarerne 
der, hvor flest mennesker har deres daglige 
gang. Det skyldes, at de føler det kun er med en 
central placering, at Baresso kan blive en 
naturlig del af hverdagen, (Baresso.com, 
30.11.11). Den centrale placering fremgår også 
af kortet til højre, hvor man kan se at 
placeringen af Baresso’s kaffebarer i høj grad 
centrer sig omkring København K. 
 Organisme  
Ifølge Baresso selv, skal ressourcerne i kaffebaren udnyttes optimalt. Derfor skal arbejdet sættes 
i system og organiseres efter en plan, der tager højde for spidsbelastninger og døde perioder, 
(Baresso.com, 30.11.11).  
Leverandør filosofi 
Baresso samarbejder med deres leverandører og betragter dem som samarbejdspartnere. Det 
betyder, at de er med til at udvikle nye produkter. På denne måde bliver leverandørerne en 
integreret del af Baresso (Baresso.com, 30.11.11). 
  
Billede 3 – Kilde: Baresso.com 
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Oplevelse – et brud i dagligdagen 
Hvad er en oplevelse og hvordan kan denne fortolkes, i forhold til den erfaring individet 
udsættes for, ved et café besøg? Pine & Gilmore (Jantzen, 2010;43) bliver betragtet som pionerer 
indenfor oplevelsesøkonomi i moderne tid, da oplevelsesøkonomi historisk set, ikke er et nyt 
fænomen. De beskriver en oplevelse, som en i scenesættelse, hvor caféen er scenen, personalet 
artisterne og kunden publikum. Pine & Gilmore´s (ibid.) betragtning har dog nogle mangler, da 
de her beskriver kunden som en passiv tilskuer. Denne tilgang holder  vi os kritiske overfor, da 
det ikke kun er muligt at udarbejde et godt oplevelsesdesign, for herefter at forvente et øge t salg. 
En oplevelse imødekommes som oftest af individets værdier, hvor der igennem individets sanser 
og erfaringer, reflekteres over, hvad der sker i ens omgivelser. Det er derfor tvivlsomt, om en 
designer vil kunne udarbejde et koncept, der ville kunne tilfredsstille alle besøgende på 
kaffebaren. Dette er man meget opmærksom på, også indenfor markedsføring, hvor man deler 
kunderne op i segmenter. Som eksempel, kan man tage en forbruger, der ikke vil bruge 30 kr. på 
en kop kaffe. Disse vil kun lejlighedsbevist, besøge Baresso. Der vil derfor være tale om en 
oscillation, hvor individets følelser veksler imellem en stress-situation og en meget 
tilfredsstillende situation. Det er ikke muligt, at fokusere på begge sider samtidigt, men følelsen 
vil skifte alt efter fokuset (Hansen, 2008:17). Her vil forbrugeren søge efter en situation, der er 
tilfredsstillende. Det kan være i form af, at det er koldt udenfor og man ønsker at gå ind i 
varmen. Eller at man har mødt en bekendt, og dermed er pengene ikke længere en faktor, der kan 
være med til, at øge stressniveauet hos forbrugeren.  
Vi er enige med Jantzen (2011:29) oplevelsesteori, der bygger på to antagelser: 
1. Den ”gode” oplevelse er kendetegnet ved en balance mellem det forventningsbrydende 
(det interessante) og det forventningsbekræftende (det relevante). 
2. Den ”gode” oplevelse er ikke blot underholdende, pirrende eller spændende. Den er 
også udviklende: dvs. den er meningsfuld, fordi den udfordrer vores (selv)forståelse.  
I bogen ”Følelsesfabrikken”, skrevet af Jacob Michael Lund m.m., lægger de meget vægt på 
fortællingen. For dem spiller genfortællingen en stor rolle, da individet efter oplevelsen 
reflekterer over denne, for siden at genfortælle oplevelsen. Undlades dette, har oplevelsen ikke 
rykket på vores opfattelse af situationen, og er derved ikke en betydningsfuld situation.  
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Individet 
Samspillet imellem vores sanser og hjernen, er et komplekst fænomen. Der findes megen 
forskning indenfor dette område, hvor forskere har mange tilgange til dette samspil, men hvor 
fænomenet i sig selv, ikke er blevet videnskabeligt løst endnu.  
Kroppen er opbygget med et komplekst nervesystem, som består af milliarder af nerveceller 
inddelt i højt specialiserede grupper. Disse registrerer de indtryk som sanserne modtager fra 
omgivelserne, og ved hjælp af elektriske impulser, sendes disse til hjernen (Werlinrud, 2003:8).  
Vores hjerne er ved en grov opdeling, delt op i tre. Vi har den primitive hjerne, som er den del 
der sørger for, at vi ånder, vores hjerte pumper eller om du skal løbe fra en faretruende situation. 
Denne del styrer også vores instinkter, for eksempel om nogen kommer ind i vores private sfære, 
kan vi føle os utilpas med situationen. 
Mellemhjernen består af Hypothalamus og Thalamus (Werlinrud, 2003:93). Mellemhjernen 
besidder vores følelser, sexualitet og en vigtigt del af vores langtidshukommelse. Denne del af 
hjerne, der både besidder følelser og langtidshukommelse, spiller en stor rolle i individets 
oplevelse. Sammen med dyrene, besidder vi disse to dele af hjernen.  
Når individet bliver udsæt for nogle stærke oplevelser, vil disse stå stærkere i 
langtidshukommelsen. Det kan have været en faretruende situation, hvor individet har følt sig 
truet på livet. Denne erfaring kan gøre, at individet i en lignende situation, vil forsøge at undvige 
og løbe væk. Som Kenneth Hansen (2008) i bogen Den meningsfulde oplevelse, beskriver med 
et meget godt eksemplet om tigeren, der går igennem skoven. Pludseligt rasler det i bladene, han 
sanser dette og løber af sted. Tigeren har tidligere i sit liv 
oplevet, at der har været fare på færde, i lignende 
situationer. Mennesket har muligheden for, med sin højere 
bevidsthed, at reflektere over situationen og beslutte sig 
for, om det skal løbe væk eller være stående.  
Den tredje del af hjerne, som er det yderste lag, også 
kaldet for storhjernen (Cerbrum), er afgørende før alle 
komplekse handlinger hos individet. Cerbrum kan deles op i 
fire dele, hvor pandelappen er ansvarlig for organisering, 
planlægning, problemløsning, udvælgelse af opmærksomhed, samt opførsel og følelser. 
Figur 3 
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Isselappen behandler vores følelser og forskellige kropsfornemmelser, der også har betydning for 
vores placering i omverdenen. Nakkelappen styrer vores synsindtryk, dermed den opfattelse 
hvordan individet ser dets omverden på. Tindingslappen tager imod forskellige sanseindtryk, 
hvor den behandler sanser såsom lugte, føle og høre sansen, se figur 3.  I cerbrum sidder de 
højere kognitive funktioner, der gør individet i stand til blandt andet at styre sin adfærd. I forhold 
til tigeren der bare løber væk, har individet her mulighed for, at afveje situationens udfald. 
Ovenstående er en meget forenklet beskrivelse af hjernen, den illustrerer dog hvad der går i gang 
oppe i hjerne, når individet bliver udsat for indtryk fra omgivelserne.  
Alle delene i hjernen arbejder sammen, selv om man igennem forskning, har lagt mere vægt på 
nogle områder end andre (Edelman, 2000:55). Edelman (ibid) beskriver samarbejdet i hjernen, 
som en koordinering imellem hjernens områder, hvor indtrykket fra omverden bliver behandlet 
på et split sekund (ibid:42).  
Vores krop er derfor porten til nye oplevelser. Uden vores sanser, vil det ikke være muligt, at 
registrere de ting som er rundt om os. Hvordan vi tolker oplevelser igennem vores bevidsthed, 
sker ud fra de indtryk, som vi modtager igennem sanserne. Når vi stiger ind i en Baresso 
kaffebar, hvad er vores første indtryk? Hvis vi mødes med en masse støj, når vi forventer at det 
skal være stille og roligt, vil vi måske vælge at gå på en anden kaffebar. Eller hvis vi sidder og 
nyder en god kop kaffe, men vi synes, at det er rigtigt koldt, vil vores oplevelse være, at Baresso 
ikke er et behageligt sted. Denne oplevelse ønsker vi måske at dele med andre, hvor deres 
holdning til Baresso kan ændres. Derfor, bør forventninger imødekommes fra kædens side, i 
stræben efter at opnå en god atmosfære. Når en af vores informanter var oppe for at bestille, var 
det første ting hun gjorte os opmærksomme på i interviewet, at der var meget larm inde i 
Baresso.  
”Her er meget moderne og jeg tror, at når det ikke er så mange mennesker som i dag, så 
er det sikkert meget hyggeligt, meeen, her er alt for mange mennesker i dag, derfor bliver 
det for trængt, og det er for tæt imellem bordene. Maskinerne larmer helt utroligt meget 
når man står der, og de tænder for kaffemaskinerne. Der er ingen musik, jeg hører i hvert 
fald ikke nogen. De burde måske ha´ lidt julemusik, nu da det er jul eller noget der gjorte 
det lidt hyggeligt” (bilag 2). 
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Fordi at informanten vidste på forhånd, at hun skulle ind til et interview, hvor vi var 
interesserede i lydforholdene på caféen, kunne hun registrere og bevidst tolke på denne del af sin 
oplevelse. Hvorimod de to tilfældige gæster som blev interviewede, ikke havde lægt vægt på 
dette.  
Vi har været i biografen så tog vi ind her for at snakke lidt (bilag 5). 
For dem var formålet ved at sidde på Baresso, at få en kop kaffe sammen, inden de gik hver for 
sig hjem. De lagde derfor en helt anden betydning i oplevelsen, hvor vægten var på det sociale. 
Derfor har individet allerede inden de stiger ind i Baresso, gjort sig nogle forventninger til, hvad 
formålet er ved at gå ind på caféen. Med menneskets højere bevidsthed, har de mulighed for, at 
tænke abstrakt og tilegne sig viden bland andet igennem sine sociale relationer. Vi opfatter, 
erfarer og forstår i overensstemmelse med de normale og typiske strukturer, modeller og 
mønstre, som vores tidligere erfaringer har nedfældet i vores bevidsthedsliv (Zahavi, 2010:83). 
Dette gør, at vi kan forholde os til brandet Baresso Coffee og de værdier, som de forsøger at 
kommunikere ud. Stemmer disse ikke over vores normalitetsforventninger, vil vi opleve 
Baressos oplevelsesdesign negativt. Eller kan det omvendt også bryde vores forventninger 
positivt, hvor vi oplever designet til at være, bedre end på andre kaffebarer (ibid:83).  
Vores sanser kører hele tiden, hvor hjernen registrerer indtrykkene fra omverdenen. Her sker der 
en udskilnings proces, hvor urelevant information aldrig når bevidstheden (Edelman, 2000:67).  
En af disse er høresansen, denne har altid haft en stor 
betydning for mennesker såvel som alle andre dyr. 
Basalt set er lokalisering af lyd kilder vigtigt for, at 
sikre en stedbestemmelse af faremomenter. Desuden 
kan lyttesansen registrere hvor lyden kommer fra, samt 
bestemme hvilke signal gives igennem lyd, der 
sidenhen tolkes af bevidstheden (Werlinrud, 2003:101).  
En forkert brug af lyd i oplevelsesdesignet, kan øge 
stressniveauet hos individet, når de sidder i kaffebaren.  
 
Figur 4 
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Som informanten (bilag 2) udtalte, når hun blev spurgt om, hvordan hun kunne lide musikken: 
Nej, slet ikke. Det er sådan en jazz, trist jazz musik. Det får mig ikke til, at komme i en 
mere hyggelig og bedre stemning, og bestemt ikke til at sidde længere. 
Selv om informanten ikke var helt bevidst om, hvilken slags musik der spillede før hun blev 
spurgt, udviste hun en irritation over den musik der blev spillet. Dette gav udtryk for, at hun 
havde registreret musikken og at den rørte hende, der udover larmen, ikke gjorte lyd miljøet 
bedre. 
Opsummering – Oplevelse, hjerne og øret 
Kenneth Luciani vender tilbage til Danmark fra udlandet, hvor han kan se, at der ikke findes 
nogle ordenlige kaffebarer i Danmark, der serverer kvalitets kaffe i gode omgivelser. Derfor 
starter han Baresso Coffee i 2000 og har i dag, flere kaffebarer rundt i det danske rige. 
Baresso Coffee´s forretningsfilosofi er bygget op af seks søjler, disse er produktet, historien, 
omgivelserne, personalet, omgivelserne og organismen. Disse er med til, at beskrive Baressos 
Coffee´s værdier, samt hvordan de ønsker at udtrykke sig for omverdenen.  
Igennem deres forretningsfilosofi vægter de værdierne højt, bland andet hvor kaffebønnerne 
kommer fra, samt det tætte samarbejde med leverandøren.  
Miljøet skal være godt og behageligt at opholde sig i, hvor kunden imødekommes af et 
professionelt personale og hvor, de kan få en god og hurtig service.  
Baresso Coffee bliver brugt som case, i vores søgen efter svar på, hvordan lyd elementet spiller 
ind i oplevelsesdesignet hos Baresso Coffee. Derfor har det været vigtigt, at få klarlagt, hvad 
vores opfattelse af en oplevelse er. Her lægges der vægt på, at en oplevelse skal være pirrende, 
spændende og udviklende. Den skal kunne bryde vores forventninger og være overraskende, dog 
skal den have relevans for individet.  
En oplevelse skal kunne registreres, hvilket individet gør igennem deres krop. Her kigges på, 
hvad der sker når menneskers sanser udsættes for indtryk fra omverdenen. Dette afsnit beskriver 
derfor sansningen af indtrykket igennem kroppen, og hvad der sidenhen sker i hjernen.  
Hjernen bliver opdelt i tre dele, hvor der beskrives hvilken betydning hver enkel del har. Her 
kigges på den yderste del af hjernen, storhjernen (Cerbrum) hvor bevidstheden hos individet 
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sidder. I denne del af hjerne giver individet mulighed for, at reflektere over den situation eller 
oplevelse, som de erfarer.  
Både mennesker og dyr besidder den primitive- og mellemhjerne. I den primitve del sidder vores 
instinkter, imens mellemhjernen bearbejder følelserne. Det som adskiller menneskerne fra 
dyrene, er at menneskerne besidder storhjernen og dermed en højere bevidsthed. 
Når mennesket igennem sine sanser, registrerer indtryk fra omverden, sker der en koordinering i 
hjernen. Selv om videnskaben ofte har fokus på en bestemt del af hjernen, hvordan denne 
behandler indtrykkene, så mener Edelman (2000), at hele hjernen behandler indtrykkene 
nærmest samtidigt. Dette beskriver han, som en koordinering imellem hjernens dele. 
Høresansen bliver også beskrevet i denne sammenhæng, da den i forhold til problemstillingen, er 
det organ som registrerer lyden i caféen. Høresansen har også betydning for stedbestemmelsen 
og måske i større grad i gamle dage, registrering af faremomenter. Høresansen udsættes derfor 
hele tiden for indtryk, hvor hjernen behandler informationerne, som individet får ind. Disse 
indtryk kan opfattes bevidst eller ubevidst, her lægges der vægt på, at denne sans kan være med 
til, at påvirke organismen og dens stres niveau.  
Kap. 2 
Cafeen på adressen Rådhuspladsen 14 (ved Jernbanegade), 1550 København V 
Med dette afsnit, er formålet at beskrive kaffebaren, hvor interviewene blev foretaget. Dette for 
at læseren kan få et indblik i, hvordan stemningen var denne søndag. Dermed en beskrivelse og 
tolkning fra forskerens side, på kaffebarens oplevelsesdesign.   
Baresso’s kaffebar på netop denne adresse har kæmpe ruder fra gulv til loft ud mod henholdsvis 
jernbanegade og rådhuspladsen. Selvom dette giver masser af indvendigt lys, træder man ind i en 
kaffebar med en intim stemning, grundet den afdæmpede belysning. Den dæmpede 
baggrundsmusik, som er et af Baresso’s vigtige marketingsvalg, er ikke det første der gør sit 
indtog i bevidstheden. Dette kan måske skyldes, at det er søndag eftermiddag, en kold 
decemberdag og klokken er tre så folk er i gang med henholdsvis den sene formiddagskaffe eller 
tidlige eftermiddagskaffe. Det bemærkelsesværdige er dog, at det er lyden, der udover den 
afdæmpede belysning i kaffebaren, gør sig gældende i bevidstheden de første sekunder fra vi 
træder ind i kaffebaren. Dette skyldes, at der på de mørke høje træstole ved de cirka 1,5 meter 
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høje borde der er langs vinduespartierne, der dækker ydergavlen er proppet med gæster. I den 
lette summen af stemmer der snakker blandes engelske gloser med danske. Dette skyldes at der 
er mange feriegæster eller business folk, der har valgt at drikke en kop kaffe på netop denne 
kaffebar, denne søndag eftermiddag. 
Selvom man måske kunne have forventet, at baggrundsmusikken ville være lige netop så høj, at 
man ville ligge mærke til den, selv på dette travle tidspunkt af dagen, er det kun splitsekunder 
den gør sig gældende i bevidstheden, for derefter, i op til minutter af gangen, at blive overdøvet 
af blendere der larmer eller gafler og knive der rasler. Når man kommer fra indgangen til 
Baresso og går ned gennem kaffebaren, med sofagruppe på venstre side efterfulgt af 
vinduespladser langs hele højre side med gæster der er på date med kæresten, ældre herrer d er 
læser avisen med deres kaffe. Børnefamilier og ældre ægtepar der snakker over en varm kakao 
og unge, der sider og studerer i deres bøger eller computere, bliver man mødt af trængsel på 
grund af den lange kø og larm. Faktisk så meget larm at gæsterne har svært ved at høre, at deres 
bestilling bliver råbt op. Det eneste sted der er nogenlunde stille og roligt, er når man har 
passeret kaffebaren og gået ned ad den lange trappe til kælderen, for at benytte toilettet. Faktisk 
er der helt stille på toilettet, ingen stille musik, kun lyden af gæster der vasker hænder udenfor. 
Toiletterne er faktisk en kæmpe kontrast til myldret ovenpå i kaffebaren, og den nøje udvalgte 
indretning. For det er iøjefaldende, at toilettet næsten ser halvfærdigt ud, selvom der er tale om 
en kaffebar der har ligget der i mange år. Det eneste fuldendte ved indretningen på toilettet er, 
billederne på væggen af kaffebønder og med historie om kaffens og Baresso’s oprindelse. Netop 
disse billeder gør sig også gældende oppe i cafeen, hvilket giver et større indtryk i bevidstheden, 
end den dæmpede baggrundsmusik som bliver overdøvet af støj.  
Oplevelsens psykologiske struktur 
Oplevelser ændrer noget ved kroppens tilstand på et primitivt, organisk niveau. Dette sker ved, at 
oplevelser for eksempel får vores puls til, at falde eller stige, hvilket vi i nogle tilfælde ikke 
registrerer bevidst, (Jantzen, 2011:152). Dette er første trin i Christian Jantzens model: 
Oplevelsens psykologiske struktur, jævnfør nedenstående model.  
Reaktioner på tilstandsændringer der skyldes forandringer grundet sansning, ved for eksempelvis 
indtrædelse i en Baresso kaffebar hvor man bliver påvirket af deres musik, er symboliseret ved 
firkanten ”Emotioner” i nedenstående model. Denne firkant symboliserer emotioner som 
eksempelvis glæde, lettelse, vrede eller angst som er reaktioner på tilstandsændringer hos 
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individet. Emotioner er parathed til at handle. (ibid:152). Den første cirkel ”Forandring”, 
knytter sig de ændringer der sker på sansningens og emotionernes niveau og er herved et udtryk 
for, de sanseindtryk og emotionelle forandringer som individet oplever kropsligt (Jantzen, 
2011:47).  
Det er ifølge Jantzens model i sansning og emotion, at registreringen af oplevelsen sker. 
Igennem vores sanser sker der en forandring, der vækker nogle emotioner, følelser. Der er derfor 
talen om en dobbeltretning i modellen, hvilket skyldes vekselvirkninger mellem forskellige 
niveauer og, at oplevelser herved ikke blot er et resultat af responser på forskellige niveauer 
(Jantzen, 2011: 46).  En oplevelse skal ses som en sansning af og reaktion på omgivelserne, som 
vi kan se som firkanten ”Sansning” og cirklen ”Forandring” i Jantzens model af oplevelsens 
psykologiske struktur. En reaktion på dette, kan ses som den emotionelle umiddelbare respons 
der kommer til udtryk gennem en forundring over hvad der sker i situationen. Dette er for 
eksempel når en gæst på Baresso’s kaffebar pludselig tager sig selv i at føle glæde, som ubevidst 
skyldes eksempelvis den musik der afspilles hos Baresso, og bliver forundret over de nne 
glædesfølelse som individet oplever, eller fænomenologisk set erkender. Dette kan ses som 
firkanten ”Emotioner” og cirklen ”Forundring” i nedenstående model. 
 
 
Ved banale situationer, hvor informationen ikke har stor betydning, forsvinder reaktionen relativt 
hurtigt. Når oplevelsen er mere end det, ved at den bryder forventningerne, er oplevelsen et 
erkendelseschok for individet. Ved denne oplevelse revurderer individet sine vaner i form af 
vante måder, at handle og forstå sine omgivelser på, som er repræsenteret ved firkanten ”Vaner” 
i ovenstående model. Dette kan føre til udvidelse af selvforståelsen og herved give en mere 
nuanceret indsigt, eller et større erfaringsgrundlag, da oplevelsen ikke umiddelbart kan behandles 
Model 1: Oplevelsens psykolgiske struktur, (Jantzen, 2011: 47)  
Sansning Identitet Vaner Emotioner Forundring 
 
Gåde  
Forvandling 
 
Refleksion 
Forandring 
 
Kropslighed 
Den Sociale struktur 
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ud fra vante metoder, hvilket kan bidrage til nye indsigter. Denne proces symboliserer cirklen 
”Forvandling” i Jantzens model ”Oplevelsens psykologiske struktur”. (Jantzen, 2011: 153). 
Hvis disse forståelser, indsigter og erfaringer bliver begrebsliggjorte gennem den sanselige 
erkendelse, kan de deles med andre og hermed indgå i en social kontekst for individet. Hvis dette 
sker, vil for eksempel berettelsen af et besøg hos Baresso Coffee være en nytte, hvis den formår 
at give mening i forhold til individets sociale og personlige identitet. Dette skyldes, at identiteten 
som er symboliseret som firkanten ”Identitet” i ovenstående model, vedrører den måde individet 
ifølge Jantzen: ”Bevidst forestiller og præsenterer sig selv på, samt det, den kan fortælle og vise 
andre om sig selv på”. (Jantzen, 2011:154). 
Baressos oplevelsesdesign 
Ud fra Baressos seks søjler, formår kaffebar kæden at afstemme forbrugerens forventning til at 
gå på kaffebar. Lever de selv op til de krav, som de stiller til sig selv og hvorvidt, formår de at 
tilpasse lyd elementet ind i oplevelsesdesignet? Dette ønsker vi, at forsøge at besvare ud fra 
Jantzens model, som beskriver oplevelsens struktur. Modellen er taget ud fra hans bog 
Oplevelsesdesign, og er den blevet sat ind i en firkant, som illustrerer den sociale struktur. Denne 
er af betydning, da den afspejler de værdier som er indlejrede i individet og dets påvirkninger fra 
omgivelserne.  
Individet gør brug af et repertoire af regler og forskrifter, der er med til at udforme vores 
forståelse for, hvordan individet opfatter omverdenen og medmenneskerne. Disse regler og 
forskrifter, definerer hvad individet skal gøre i en given situation (Zahavi, 2010:83). Når 
individet stiger ind i Baresso, besidder de allerede en viden om, hvordan de skal agere i en café. 
De ved, at vedkommende skal op til kaffebarren for at bestille, herefter skal drinken afhentes i 
den anden ende af kaffebarren eller, at der bliver råbt op, når den er klar. Hvordan opnår 
individet denne viden? Det gøres ved at subjektet studerer andre subjekter ( ibid), Zahavi citerer 
Schutz for at skrive, at ”så viser enhver videnskab om social mening tilbage til vores 
meningsstiftende liv i den sociale verden, til vores dagligdags erfaring af andre mennesker, til 
vores forståelse af for udgivet mening og til vores udøvelse af ny meningsfuld adfærd” (ibid). 
For at der skal opstå ny meningsfuld adfærd, mener Jantzen, at der skal ske et brud i individets 
vaner. Her udsættes sanserne for noget uventet, noget overraskende, der rykker og kan være med 
til at forandre vores adfærd. En oplevelse kan også forekomme som et behov, som individet 
ønsker at få afdækket. Her beskriver han det med et eksempel, hvor et stresset mode rne 
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menneske, pludseligt får tilbudt et wellness ophold. Her vil individet kigge på sit refleksive jeg, 
for at afstemme dets behov og om det vil give mening, at købe sig til denne oplevelse.  
Påvirkningen fra omverden, påvirker individets holdning til oplevelsen. Derved sker der en 
forventnings afstemning allerede inden individet kommer ind i Baresso. Denne 
forventningsafstemning forsøger Baresso igennem deres markedsføring, at påvirke ved at få 
skabt en holdning til brandet. Dette kan de som udgangspunkt gøre på to måder, de kan 
markedsføre sig igennem diverse medier, eller igennem oplevelsesdesignet inde i caféen.  
Markedsføring kan være med til, at skabe nogle værdier omkring brandet Baresso. Derudover 
kan den også have, en mere praktisk tilgang, den kan helt banalt have det formål, at fortælle at 
Baresso eksisterer og hvor kunderne kan finde dem. Formålet er, at vække nysgerrighed og få 
skabt en præference til brandet.  
”Nej, jeg har kun hørt om Baresso, fordi at det kom til Færøerne, også fordi at jeg 
kender lidt til Baresso og Starbucks konkurrencen. Ellers har jeg ikke tænkt så meget om 
Baresso, jeg hører at folk snakker om det, og at folk går på Baresso, så der må være 
noget omkring det” (Bilag 3). 
Her giver en af vores informanter udtryk for, at han har kendskab til brandet, fra caféens 
placering, andre forbrugere, konkurrencesituationen imellem Baresso og Starbucks. Hvor han har 
haft cases med disse to virksomheder, her har Baresso formået at tilegne sig omtale i 
handelshøjskolerne. Samt at Baresso, bliver sammenlignet med en kæde, der har caféer over hele 
verden. Dette er et godt eksempel på en genkendelses effekt, hvilket de også har meget fokus på, 
da de bevidst placerer kaffebarerne på gågader, med meget trafik. En tur igennem strøget 
understreger også dette, da man med få hundreders meters afstand, kan finde en Baresso Coffee.  
Mulighed for, at forholde sig til de værdier som Baresso står for, som de også ud fra deres 
forretningsfilosofi, arbejder med for at differentiere sig. Øger genkendelses elementet og dermed 
muligheden for, at få individet ind i Kaffebaren.  
De før nævnte seks søjler, produkt, historien, omgivelserne, personalet, placeringen og 
organismen, er alle dele af deres arbejde med oplevelsesdesignet.  
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”Oplevelsesdesign handler om at tilrettelægge rammer, udvikle genstande og planlægge 
situationer eller handel forløb, som skaber kvantitative ændringer i sansningen, der kan 
foranledige til kvalitative forandringer i anskuelser” (Jantzen, 2010). 
Når individet sanser, at de har brug for et ”time out”, vil de indlejrede værdier være med til, at 
afstemme de behov som individet har. Den sociale meningsfulde oplevelse er derfor med til, at 
bekræfte individet i den forestilling som det har, ved at gå på kaffebar. 
Bevidstheden og erindringen af brandet, spiller derfor en stor rolle. Som eksempel kan nævnes, 
at en gennemsnitlig europæer husker 10 til 15 slags planter og blomster, hvorimod de kan nævne 
1000 brands (retailblog.dk, 28.11.11). Dette skift af viden, kan begrundes i individets behov og 
dets selv refleksion, af hvad der er relevant. I denne jungle af brands, er det derfor vigtigt, at de 
formår at sætte sig i individets hukommelse, og får skabt nogle præferencer hos kunden. 
Spørgsmålet om brandets værdi, svarede en af vores informanter, at: 
”folk går for det sociale. Også fordi at det hedder Baresso, jeg regner også med at de 
connecter det med, at det er cool. Man kan gå der på en café og få en god kop kaffe” 
(bilag 3). 
Baresso Coffee lægger også meget vægt i deres historie, hvor de har integreret kvalitet som en 
del af denne. I beskrivelsen af virksomhedens historie, fortælles der om Kenneth Luciani der 
vender tilbage til Danmark fra udlandet. Det går op for ham, at der ikke findes caféer i Danmark, 
der serverer en god kop kaffe, i et godt og behageligt miljø. Dette vælger han at gøre noget ved, 
hvorefter han opretter Baresso. 
Igennem historien forsøger Baresso, at markedsføre deres ståsted. De gør meget ud af at træne 
personalet, således at de kan servere den bedste kop kaffe til kunden. Der er velsmagende og af 
første klasses bønner, der bliver dyrket under ansvarlige vilkår, både for mennesker og natur. De 
forsøger her, at fremvise sig som en ansvarlig virksomhed.  
Dette bliver også kaldt for Customer Social Responsibility, i daglig tale for CSR. Hvor 
virksomhederne arbejder med, at vise ansvar for samfundet. De bruger derfor mange penge på, at 
skabe en holdning hos forbrugeren. Der er med til, at afgøre hvor de køber deres kop af kaffe, 
når dette behov opstår, og dermed afstemme individets behov for et ”time out”.  
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”Det er gennem den kommunikative og refleksive anvendelse af grundlæggende 
regelagtige strukturer, - strukturer der afspejler et forhold mellem en organismes 
værdisystem og egenskaber og ting i omverdenen – at mening opstår” (Hansen, 
2008:36). 
Vores informanter gav også udtryk for, at de tillagde et besøg diverse værdier. 
”Som udgangspunkt, når jeg tænker på Baresso, så tænker jeg mest på to-go. Det er ikke 
sådan et sted, hvor jeg tænker, at nu skal jeg sidde i tre timer og snakke med en eller 
anden person, om noget dybde gående. Det er ikke det jeg tænker, det er måske andre 
steder, jeg hellere ville tage hen”(bilag 4). 
Her giver han udtryk for, at når han går på kaffebar med en bekendt, fravælger han Baresso, hvis 
de ønsker, at opholde sig der i lang tid. Her får vores informant i hvert fald ikke oplevelsen af en 
hyggelig kop kaffe, i en social samvær med andre, tværtimod: 
”Det er lidt for sterilt, så jeg ville hellere gå herind og bestille coffee to-go i stedet for at 
sætte mig her”.(bilag 4).  
Her er der talen om nogle værdier og hvordan, individet ser sig selv i den sociale sammenhæng. 
Det er derfor talen om individets erfaring og for udståelse af, hvad en meningsfuld oplevelse er.  
”Jo, men, det her ikke et sted for en som mig, jeg er nok ikke en som gider, at bruge så 
mange penge på en kop kaffe, det her koster 70 kr., 35 kr. pr. stk.” (hun referer til de to 
kakao som vi har købt) (bilag 2). 
Her giver vores informant klart udtryk for, at jævnlige besøg på kaffebarer, ikke stemmer 
overens med, hvordan hun ser sig selv. Hun har derfor reflekteret over, om det giver mening for 
hende, at gå ind i Baresso for at købe. Hun giver dog også udtryk for hvornår, hun går ind på en 
kaffebar som Baresso. 
Det er sådan nogle dage som i dag, hvor det er koldt ude og man lige skal have noget at 
varme sig på (bilag 2). 
En oplevelse starter derfor allerede inden, individet bliver udsæt for denne. Den skal give 
mening for individet, hvor det skal kunne forholde sig til oplevelsen.  
Foruden markedsføringen af Baresso, kan selve besøget være en oplevelse for individet. 
Grunden kan være stemningen inde i lokalet eller indretningen med gode sofaer, hurtig og 
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imødekommende betjening fra personalet. Her vækkes sansninger, hvor der skabes en forundring 
hos individet. 
Vi spurgte derfor vores informanter, hvad det første var, som de lagde mærke til og følte, når de 
kom ind. I nedenstående udsnit af interviewet med en af vores informanter (bilag 3), giver et 
meget godt billede af, hvordan hans første indtryk var af Baresso denne eftermiddag. 
Jo, jeg tænkte det også da jeg kom ind, at der var så mange folk her, og at kaffebarren 
stod mit i det hele, det er måske lidt kaotisk.  
Så du lagde mærke til kaffebaren med det samme? 
Ja, køen der var der, der var lidt trangt omkring bordene, man kunne ikke helt komme 
forbi. 
Hvad lagde du mærke til, når du kom ind her? 
Mit første fokus var, hvor du var. Så ledte jeg efter dig, jeg havde det meget varmt da jeg 
kom ind, ellers tror jeg, det er lidt svært. Det var lidt flere folk da jeg kom, folk stod i kø. 
Informantens beskrivelse af, når han kommer ind på kaffebaren, passer meget godt ind i Jantzens 
model. Han sanser, at det var meget varmt når han kom ind. Dette kendetegn var også en af de 
første ting, som vi lagde mærke til ved Baresso. Derudover fik han øje på, at der var mange 
mennesker i kaffebaren. Han kunne se, at der var trængsel rundt om bordene, hvilket gjorte det 
svært at komme frem. Herefter søgte han efter os, derved havde han et formål med at komme ind 
på Baresso. Hvis vi antog, at han ikke kunne finde os på kaffebaren, ville dette være et 
forventningsbrud hos ham. Dermed kunne dette have været en dårlig oplevelse, i det at vi ikke 
hold vores løfte, som han klart havde en forventning om.  
Denne tolkning af vores informants udtalelse, beskriver meget godt, hvor hurtigt opfattelsen af 
omgivelserne sker. Dermed også samspillet med sanserne og det refleksive jeg, der afstemmer 
hvorvidt oplevelsen har relevans, samt hvordan han skulle forholde sig til situationen.  
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Opsummering 
I dette afsnit har vi set på om Baresso ud fra deres seks søjler, om de formår at afstemme 
forbrugerens forventning til at gå på kaffebar. Her bliver også diskuteret, hvilken betydning 
brandet har for individet, samt om Baresso´s markedsføring, kan påvirke individets holdning til 
kaffebaren. De før nævnte seks søjler, produkt, historien, omgivelserne, personalet, placeringen 
og organismen, er alle dele af deres arbejde med oplevelsesdesignet. Det er disse vi i dette afsnit 
har fokuseret på, ved hjælp af vores respektive informanters tolkning.  
Her er Baresso´s egne krav til oplevelsesdesignet blevet behandlet, og om de lever op til de krav, 
som de stiller til sig selv.  
Ovenstående har vi forsøgt, at besvare ud fra Jantzens model som beskriver oplevelsens struktur. 
Modellen er taget ud fra hans bog Oplevelsesdesign, og er den blevet sat ind i en firkant, som 
illustrerer den sociale struktur. Denne er af betydning, da den afspejler de værdier som er 
indlejrede i individet og dets påvirkninger fra omgivelserne.  
Påvirkningen fra den sociale struktur, er med til at påvirke individets holdning til oplevelsen. 
Derfor sker der en forventnings afstemning, allerede inden individet kommer ind i Baresso. 
Denne forventningsafstemning forsøger Baresso igennem deres markedsføring, at påvirke ved at 
få skabt en holdning til brandet. Vi har i den forbindelse benyttet vores informanter, for at få 
indblik i denne forventnings afstemning.  
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Kap. 3 
Musik som en del af oplevelsen ved et besøg hos Baresso’s kaffebarer 
Dette afsnit er udarbejdet på baggrund af et interview med produktchef ved Baresso, Anita 
Grubbe Nørgaard, fra bogen (Rauch, 2010:56) og ud fra vores egen oplevelse ved et besøg hos 
Baresso ved:  
 Rådhuspladsen 14 (ved Jernbanegade, 1577, København K),  
 Vesterport 4 (1612, København V),  
 Bernstoffsgade 4, (1577, København K),  
 Købmagergade 53 (1150, København K)  
 Frederiksborggade 7 (1360, København K),  
 Vesterbrogade 32 (1620, København V)  
 Amagerbrogade 51 (2300, København S). 
Da Anita Grubbe Nørgaard repræsenterer Baresso, er hendes erkendelse af den opleve lse man får i 
forhold til Baresso’s brug af lydbranding, højest sandsynligt farvet af, at hun repræsenterer firmaet 
og herved fremstår hendes erkendelse af fænomenet lydbranding i Baresso’s kaffebar, mere 
kommerciel eller positiv, da hun skal sælge produktet ”en god oplevelse hos Baresso”. 
Men i forhold til brug af musik som en del af et time out hos Baresso, kan man lyn hurtigt se om det 
fungerer. Dette skyldes, at det er en social handling folk foretager sig, for at få dækket et behov, på 
baggrund af at kaffebaren symboliserer at ”…vi to, vi er noget for hinanden.”(bilag 1). 
Det kan ses som problematisk, at Baresso’s produktchef siger, at Baresso spiller musik: 
”… fordi vi vil give vores gæster en komplet oplevelse og et komplet time out. Vi siger, at  
vi giver vores gæster en time out i en hektisk hverdag, og her er musikken i høj grad med 
til at sætte stemningen. Det kommer i høj grad til udtryk i den musik, vi har valgt, (Rauch, 
2010).” 
Denne problematik skyldes, at vi som gæster hos Baresso’s kaffebarer ofte ikke formår at høre 
musikken, grundet det relativt høje støjniveau fra blendere etc. Herved gør lydbranding som 
fænomen hos Baresso sig ofte ikke gældende i individets bevidsthed og herved som en del af 
oplevelsen hos Baresso, set ud fra de konkrete udtalelser vi har fra et udsnit af Baresso’s gæster, 
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denne søndag eftermiddag i december, (se bilag), og på baggrund af vores egne erfaringer fra over 
40 besøg hos Baresso gennem 2011. 
En af vores informanter var tilfreds med musikken og musikvalget, da der bliver foretaget interview 
med denne mandag formiddag: 
”Man bemærker musikken, den er beroligende, det er jazz.(Men denne informant er også 
jazz-fan)”, (bilag 4). 
Baresso’s musik var ikke så fremtrædende i gæsternes bevidsthed, det kan være på grund af, at man 
nu om dage er meget mere opmærksom på, hvilken musik der spilles for gæsterne, samt 
lydniveauet. Gæsterne nærmest forventer, at der spilles café musik på en kaffebar, da de er mere 
kvalitetsbevidste og krævende nu til dags (bilag 1).  
Denne noget negative opfattelse af lydniveauet i Baresso’s kaffebar bliver lidt senere i interviewet, 
med en af vores informanter underbygget af hans svar på spørgsmålet, om han har lagt mærke til 
musikken i kaffebaren: 
”Nej det har jeg ikke, jeg kan ikke høre nogen musik, jeg kan høre larm og folk der taler, 
det overdøver det hele”, (bilag 3) 
Ovenstående udtrykker paradokset ved spørgsmålet om musikken udvælges efter en bestemt stil. 
Citat af Anita Grubbe Nørgaard, (Rauch, 2010): 
”Det er mere en stemning. Der er jazz, soul, R&B – det skal være musik der tager pulsen 
ud af en hektisk hverdag. Det skal være stille og roligt, og det må ikke dele vandene. Vi er 
et koncept for alle og derfor må musikken ikke være noget, som deler vandene”. 
Det ironiske er, at Baresso’s opfattelse er, at deres musik er så fremtræden i gæstens bevidsthed, at 
det formår at skabe en sindsstemning, der tager pulsen ud af en hektisk hverdag for gæsten. 
Realiteten er, at dette ikke sker i praksis, hvilket gør, at det er underordnet om Baresso vælger, at 
variere musikken ved hjælp af specielle playlister ved højtider, promotions etc. Som Anita Grubbe 
Nørgaard (ibid) påpeger at Baresso benytter sig af, jf. nedenstående citat: 
”I forbindelse med promotion eller jul kører vi specielle playlister. Lige nu har vi den her 
”Black Coffee”, og så er der lavet en speciel playliste, hvor hvert 4. nummer er fra denne 
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cd. Og så om et par måneder bliver det faset ud til hvert 7. nummer, og derefter kommer 
den med på de almindelige playlister. Til jul er det hvert 3. nummer, der er et  
julenummer”. 
At Baresso har så meget fokus på hvad hvert tredje, fjerde eller syvende nummer, er underordnet 
når de ikke formår at emotioner hos gæsterne. For vores respektive informanter, betød det, at de 
ikke kunne relaterer til den hyggelige begivenhed de tidligere havde oplevet, men i stedet forblev i 
sansningsprocessen, jf. model af Jantzen. Vores informanter havde derfor svært ved, at finde ro til, 
at nyde deres kaffe grundet støjen. Her hjælp musikken ikke til, at skabe et ”time out” for dem. En 
af vores informanter udtalte følgende under interviewet, da hun blev spurgt om hun kunne høre 
musikken: 
”Nu kan man høre lidt, men her er så meget larm, at man ikke kan høre musikken”(Bilag 2). 
Til spørgsmålet angående lydniveau i Baresso’s kaffebarer, er en vigtig del af lyd  elementet, at 
lydniveauet er passende. Baristaerne agerer her som er en del af lyd designet, ved at de styrer 
lydniveauet. Det er baristaens ansvar ude i de specifikke kaffebarer, at have fokus på støjniveauet, 
Anita Grubbe Nørgaard (Rauch, 2010) svarer følgende, omkring denne proces:  
”Lydniveauet styres ude i de enkelte kaffebarer, men meldingen er, at lydniveauet ikke 
skal være for højt. Omvendt skal musikken heller ikke være så lav, at de gæster, der 
sidder her, føler det irriterende, at andre kan høre deres samtaler. Det er jo også noget af 
det, musikken kan være med til, at skabe intime rum rundt om i kaffebaren”. 
At Baresso’s oplevelsesdesign ikke medvirker til en positiv oplevelse og herved fremkalder en 
forvandlingsproces som i Jantzen figur, oplevelsens psykologiske struktur. Bliver i høj grad 
underbygget af vores informants kommentar om hvordan det føles at sidde der: 
”Fordi der er så meget larm og mennesker, jeg ville ikke sidde og hygge mig med en 
samtale her. Det larmer meget når de bruger maskinerne, kasseapparatet og de mange 
samtaler der er i gang samtidig. Den vifte irriterer mig rigtig meget, (ventilations vifte 
oppe under loftet), fordi den er gennemsigtig, og lyset får den til at blinke, den får mig til 
at miste fokus” (bilag 2). 
Efter vores besøg hos forskellige Baresso’er, har det været iøjefaldende hvor relativt svært, det har 
virket for medarbejderne i de enkelte Baresso’er, at formå at holde et optimalt lydniveau. Baristaen 
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fra Bernstoffsgade 4 fortalte, at de forsøger at lytte ud i caféen, eller at gæsterne kom op og bad 
dem om at justere. Herved er baristaerne en del af oplevelsesdesignet og man kan sige, at hvis 
gæsterne når til det sted i oplevelsen, hvor de ønsker at påvirke situationen, er det formentligt fordi 
de er nået til punktet forundring. Her er det refleksive jeg blevet sat så meget i spil, at gæsten er 
begyndt at reflektere over sine egne vaner eller føler, at oplevelsen måske kunne være med til, at 
ændre deres holdningen til Baresso, jævnfør figur oplevelsen psykologiske struktur af Jantzen 
(2010).   
Ved vores besøg hos Baresso´s kaffebar ved Berstoffsgade 4, var det iøjefaldende, at musik som en 
del af lydbranding ikke fremstod som et elementært element, i stemningsskabelsen hos Baresso. Vi 
kom ind ad døren til højre for bestillingsdisken og her blev vi overraskede over, at vi fik oplevelsen 
af, at der ikke blev spillet musik. Denne problematik har også været i øjenfaldende gennem vores 
interviews, jævnfør følgende kommentar af en af vores informanter om, at man ikke rigtig lægger 
mærke til musikken: 
”Ja, men det er fordi, at der ikke bliver spillet højt nok.”(bilag 2). 
Baresso lægger vægt på musikken som en vigtig betydning for deres brand, men sigter efter, at den 
ikke skal erfares direkte af gæsterne, men i højere grad som en underbevidst erfaring, der er en del 
af oplevelsen ved at besøge Baresso’s kaffebarer. I nedenstående citat af Anita Grubbe Nørgaard  
(Rauch, 2010), belyser hun betydningen af, hvad musikken betyder for Baresso som brand:  
”Jeg tror, det betyder meget, men jeg 
tror ikke, at det er noget, gæsterne 
vælger os til eller fra på. Hvis du 
spørger en gæst, der kommer ud fra en 
kaffebar, hvad der blev spillet af musik, 
så tror jeg ikke, at de ved det. Jeg tror 
ikke, at de kan sætte ord på det. Så det er 
mere en del af hele konceptet – en del af oplevelsen. Det er jo i virkeligheden også der, 
det virker bedst – hvis du ikke har været opmærksom på det”. 
At det i Baresso’s tilfælde ikke er musikken gæsterne vælger cafeen til eller fra på, har Anita 
Grubbe Nørgaard (ibid) formentligt ret i, jævnfør nedenstående kommentar af vores informant, til 
spørgsmålet om hvorfor hun ikke så tit vælger, at gå på Baresso: 
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”Jo, men, det her ikke et sted for en som mig, jeg er nok ikke en som gider, at bruge så 
mange penge på en kop kaffe, det her koster 70 kr., 35 kr. pr. stk. (hun referer til de to 
kakao som vi har købt).”(bilag 2). 
Selvom musikken i mange tilfælde for gæsterne, ikke erfares bevidst, spiller den formentlig stadig 
en vigtig del for kundens oplevelse i kaffebaren. Oplevelsen hos Baresso er ikke kun en kop kaffe, 
men en samlet oplevelse af et ”time out” fra en hektisk hverdag. Jf. nedenstående citat af Anita 
Nørgaard Grubbe (Rauch, 2010): 
”Kaffen ville jo være den samme, men der er ingen tvivl om – det er der jo målinger der 
viser – at jo bedre en oplevelse du får, jo bedre synes du også, det smager – det er jo ikke 
bare hos os. Hver enkelt del af oplevelser er afgørende for totaloplevelsen og de andre 
oplevelser. Så selvfølgelig ville kaffen være den samme, men det ville være en helt anden 
oplevelse, du fik. Når man kommer ind i en kaffebar, hvor musiksystemet er slukket af en 
eller anden årsag – så mangler der noget. Det er en helt anden oplevelse, man kommer 
ind til. Det er ikke kaffen alene – eller musikken. Det er hele oplevelsen”. 
At oplevelsen hos Baresso bliver tolket negativt af vores informanter, skyldes formentligt i meget 
høj grad, at denne type af kaffebar ikke appellerer til deres motivation for; at opsøge en oplevelse, 
grundet deres respektive forventninger og selvforståelse. Det bliver gennem vores interviews 
klarlagt, at de specifikke stimuli som Baresso symboliserer gennem deres udbud af oplevelse r, ikke 
harmonerer med vores informanters oplevelse af, hvad et ”time out” i en ”hyggelig”, efter Baresso’s 
definition, kaffebar er. Denne uoverensstemmelse mellem Baresso´s definition og informanternes 
skyldes, at de grundet deres emotioner og erfaringer er motiverede for bestemte oplevelser, 
(Jantzen, 2011:46). 
At Baresso ikke er det sted som en af vores informanter normalt opsøger, kommer til udtryk 
gennem spørgsmålet, om han har gjort sig nogen tanker om brandet: 
”Nej, jeg har kun hørt om Baresso, fordi at det kom til Færøerne. Også fordi at jeg 
kender lidt til Baresso og Starbucks konkurrencen. Ellers har jeg ikke tænkt så meget på 
Baresso, jeg hører at folk snakker om det, og at folk der går på Baresso, så der må være 
noget omkring det.”(bilag 3). 
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At en af vores informanter ikke har gjort sig så mange tanker om Baresso, men netop bliver bedt om 
dette ud fra hans oplevelse på Baresso’s kaffebar, kan sættes i perspektiv til fænomenologisk at 
indfange den umiddelbare skabelses af mening: 
”Fænomenologen vil indfange livet som sådan, den vitale umiddelbare skabelse af mening, der 
hele tiden sker i menneskets individuelle og sociale erfaringsveden” (Fuglsang, 2009: 278). 
Ifølge Poul Mogensen (2011) er det vigtigt at få taget toppen af stressen fra gæsten træder ind i 
eksempelvis en kaffebar, så de får de rigtige produkter. 
Grunden til at musikken spiller så vigtig en rolle i Baresso’s oplevelsesdesign, er at den er med til at 
skabe afslappethed, eller i hvert fald burde være med til at dæmpe de forstyrrende elementer for 
gæsterne, ved et besøg hos Baresso, jf. citat af Anita Grubbe Nørgaard (Rauch, 2010) om hvad 
musik og kaffe at gøre med hinanden: 
”I vores verden er det afslappethed, nydelse. Vores motto er ”glæden ved god kaffe”, og 
når vi så har lavet et samarbejde, som vi har med Red Dot Music og senest med vores 
Black Coffee her, så siger vi ”glæden ved god kaffe – og ved god musik.” det sætter 
sådan set i en sætning ord på, hvad det har med hinanden at gøre. Det giver god 
fornemmelse i hele kroppen.” 
Ovenstående opfattelse af det som Baresso siger, at ”glæden ved en god kaffe – og ved god musik” 
skulle give gæsten en god fornemmelse i hele kroppen, er i skarp kontrast til vores informanters 
oplevelse. De får den omvendte følelse og herved, opnår de ikke den proces der skal få dem til at 
reflektere med positiv genkendelse, på deres egne vaner og identitet, jf. Jantzens figur oplevelsen 
psykologiske struktur. I et tilfælde indbyder Baresso’s musikvalg overhovedet ikke til en god 
fornemmelse i kroppen på hende: 
”Nej, slet ikke. Det er sådan lidt jazz musik, trist jazz musik. Det får mig ikke til at komme 
i en mere hyggelig, bedre stemning, og bestemt ikke til at sidde længere.”(bilag 2). 
Herved bliver oplevelsesdesignet formål om, at påvirke gæstens sansning og følelser, så det 
indbydes til, at tage forventninger og forestillinger om Baresso op til revision, ikke sat i spil. Dette 
vil medføre, at en kunde der har en kritisk opfattelse af Baresso, eller i hvert fald i forvejen ikke 
havde præference for kaffebaren, ikke vil ændre sine forestillinger, efter dette besøg i kaffebaren på 
Rådhuspladsen søndag eftermiddag. Her har Baresso ikke på positiv vis formået, at berøre kundens 
sanser gennem en duft af kaffe og afslappende musik. Herved vil gæsten formentligt ikke i højere 
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grad ønske, at berette om stedet til venner og bekendte. Hvis det endeligt ønskes, er gæstens 
beretning formentligt ikke positivt og herved har Baresso ikke, formået at styrke præferencen hos 
kunden, da kaffebaren ikke har været god nok til, at benytte musikken som lydbranding. 
Ifølge vores fagmand i lydbranding Poul Mogensen (2011), skal virksomhederne og heriblandt 
Baresso, som vi kan konkludere, være meget mere oplevelsessøgende for bedre, at kunne 
tilfredsstille kundens ønske om en positiv oplevelse i deres kaffebar, da man ellers bare kan købe 
produktet et andet sted, (Mogensen, 2011). 
En af vores informanters oplevelse af Baresso, er en smule mere positiv. Dette skyldes formentligt, 
som han selv tilkendegiver at: 
”Vi plejede når vi fik fri fra skolen, at sætte os ind på Baresso, hvor vi havde et godt 
overblik over centeret, hvor vi kunne sidde og kigge på folk. Jeg synes det er okay.(det at 
sidde på Baresso).”(bilag 3). 
Det er ved tolkning af informantens erkendelse af hans oplevelse på Baresso, vigtigt at bide mærke 
i, at dette ikke er et sted han normalt selv ville søge hen. Situationen kunne derfor virke en smule 
unaturlig for ham, og oplevelsen herved kan erfares som fremmed i forhold til, hvis det var en gæst 
der selv havde valgt at besøge stedet: 
”Jeg går ofte ud for at se fodbold, typisk på barer, eller går vi ud og spiser, måske på en 
lille café, dette sker dog sjælden – jeg drikker hverken varm te eller noget 
lignende”(bilag 3). 
Overordnet set kan man måske sige, at Anita Nørgaard Grubbe romantiserer Baresso’s brug af 
musik en smule. Her er det blot vigtigt, at være opmærksom på hendes motiv som salgsperson for 
Baresso, derfor bør hendes udtalelser tolkes med en smule skepsis, da hendes oplevelser omkring 
brugen af musik i Baresso, bærer præg af hendes stilling i virksomheden. 
For at musikken kan fungere hensigtsmæssigt, skal det hele gå op i en højere enhed, og bør lyd 
elementet indgå som en del af det samlede oplevelsesdesign. En god oplevelse kan være 
medvirkende til, at folk kommer. Ifølge vores fagmand indenfor sansemarketing, er det er vigtig for 
virksomheder, heriblandt Baresso, at arbejde med sit brand og sin musik hele tiden, da det er en on-
going proces at fastholde kunderne. (Mogensen, 2011).  
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Vores oplevelse af musik som en del af oplevelsen, ved et besøg hos Baresso’s 
kaffebar 
Fra vores synspunkt er det iøjefaldende, efter at have arbejdet med fokus på Baresso’s brug af 
lydbranding, at der er en så stor uoverensstemmelse mellem det Baresso ønsker at fremstille, og 
hvad de rent faktisk leverer af oplevelse. Det har været en overraskelse for os, at lyd elementerne i 
oplevelsesdesignet, har været så dårlige. 
 Vi har besøgt Baresso’s kaffebarer mange gange før vi begyndte, at arbejde med dem som case, 
heriblandt en hel del gange gennem foråret og sommeren 2011. På daværende tidspunkt var vi ikke 
opmærksomme på, at musikken spillede en så vigtig rolle, som en del af Baresso’s lydbranding. 
Ved disse besøg var det mere det sociale der spillede ind, samt den gode kvalitetskaffe, der gjorde 
udslaget. Dette skyldes, at man altid vidste, at der ville være mennesker i kaffebaren, lige meget på 
hvilket tidspunkt eller hvilken dag man valgte at besøge Baresso ; det var formentligt dette, sammen 
med deres stilfulde interiør og cool´e logo, der gjorde at det var et godt ”time out” i en hektisk 
hverdag. Derudover var det historien, som man kunne genfortælle videre til venner og bekendte, når 
man havde været på Baresso’s kaffebar, for at nyde sin drinks eller fået en iceblend to-go. 
Men erkendelsen af oplevelserne hos Baresso, efter vi har rettet fokus på deres brug af musik til 
lydbrandingen, ved at benytte dem som case til udarbejdelse af projekt, må siges at være en 
skuffelse som vi i gruppen er enige om. At et firma der ifølge deres produktchef : ”ønsker at give 
deres gæster en komplet oplevelse og et komplet ”Time out” i en hektisk hverdag” ,(Rauch, 2010), 
og at musikken her i høj grad skulle være med til at sætte stemningen må fra vores synspunkt siges 
at være noget misvisende eller i hvert fald en fejlslående lydbranding strategi, da vi står tilbage med 
en oplevelse af, at musikken ikke rigtig fungerer i praksis efter cirka 10 besøg inden for den sidste 
måned på diverse Baresso kaffebarer.  Vores oplevelser som gæster hos Baresso har, ligesom vores 
informanters oplevelser, været præget af, at vi ofte ikke formår at høre musikken, grundet det 
relativt høje støjniveau fra blandt andet blendere og andre gæster. Det billedet vi står tilbage med i 
stedet for en oplevelse af en kop kaffe på en Baresso kaffebar med hyggelig baggrundsmusik og 
rolig stemning, er en oplevelse af kaffebarer hvor man kommer ind og bliver stresset grundet 
blendere der kører og gafler der klirrer. Herved er det ikke den ”beroligende” baggrundsmusik der 
kommer frem ved vores erkendelse af en oplevelse i Baresso’s livsverden.  
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Opsummering af lyd samt vores opfattelse af lyd i Baresso 
Kort fortalt kan det opsummeres at Baresso’s produktchef Anita Grubbe Nørgaard og fagmanden 
indenfor sansemarketing, Poul Mogensen er lidt for optimistiske i forhold til hvor meget eller lidt at 
lyd, i vores tilfælde brugen af musik, gør for oplevelsesdesignet. Der er i hvert fald 
uoverensstemmelse mellem Anita Grubbe Nørgaard og informanternes opfattelse af, om musikken 
er med til at skabe det intime rum, så folk ikke føler sig generet af andre gæsters snakken. Lyd 
brandingen formår heller ikke, at skabe en beroligende stemning for et ”Time out” jævnfør 
ovenstående afsnit og Poul Mogensen opfattelse af, at musikken formår at tage toppen af stressen, 
jf. bilag 1. Dette kan vi i hvert fald bekræfte ikke sker i praksis, når man træder ind på Baresso’s 
kaffebarer. På baggrund af vores egne erfaringer, samt vores informanters erkendelse af deres 
oplevelse, omkring oplevelsesdesignet hos Baresso, fremgår det tydeligt, at det ikke er den 
beroligende baggrundsmusik der er med til at skabe stemningen, herimod er de t larmen fra blendere 
og folk der snakker, der gør sit indtog i bevidstheden ved et besøg på kaffebaren.  
Man kan sige, at i forhold til vores oplevelse af lyd elementet i form af musik i Baresso’s 
oplevelsesdesign, er det lidt af en skuffelse, at de ikke formår at benytte denne bedre. Oplevelsen 
man reelt får ved et besøg på deres kaffebarer bør ikke, uanset hvilken tid på året man besøger 
kaffebaren, give en stresset stemning. Skuffelsen må vi erkende skyldes, at vi gennem vores arbejde 
med Baresso’s brug af musik, startede med et udgangspunkt i, at Baresso lagde stor vægt på at 
lyden i form af baggrundsmusik, skulle være med til at skabe en hyggelig og beroligende stemning i 
kaffebaren. Denne skulle være medvirkende til, at gæsten fik en oplevelse af et ”Time out” fra 
hverdagen og havde lyst til, at nyde en god kop kaffe fra Baresso. Det er netop dette billede vi fik 
ud af vores materiale, hvor produktchef Anita Grubbe Nørgaard blev interviewet, samt udtalelserne 
fra Poul Mogensen. Her blev lyd elementet beskrevet som at have, en afgørende betydning for 
oplevelsen, hvilket kunne øge kundens præferencer overfor brandet. At vi på baggrund af vores 
mange besøg og interviews i Baresso’s kaffebarer efterfølgende, har kunnet konkludere at det mest 
fremtræden lyd element i deres oplevelsesdesign, er larmende blendere, klirrende bestik og anden 
støj, der stort set hele tiden overdøver baggrundsmusikken. Som man kun bemærker i splitsekunder 
ad gangen, dette har været en skuffelse. 
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Kap. 4 
Sammenfatning af et besøg på en kaffebar
Hvilke værdier tillægger individet et besøg på en kaffebar? Vi kom frem til, at vores informanter
tillagde et besøg på en kaffebar eller café, følgende værdier.
 Den sociale relation 
 Forventning 
 Værdi 
 Miljø 
 Brandet 
 Udbytte 
Den sociale relation betød for vores informanter, at man tog ud på en kaffebar, sammen med en 
anden. De så det som en fælles aktivitet, hvor formålet var, at få et ”Time out” over en kop kaffe. Et 
”Time out” er også det, som Baresso lægger op til, da de blandt andet lægger aviser frem, som 
gæsterne kan læse i. Det at bruge tiden alene på en kaffebar, var ikke noget som vores  
informanterne tillagde nogen værdi. Nogle af dem, som der også er blevet nævnt, opfattede Baresso 
som et sted, hvor man kunne købe en god kop kaffe, til at tage med sig.  
Informanterne havde alle en holdning til Baresso, selv om nogle af dem ikke gik på kaffebar 
jævnligt. Dette kunne tyde på, at Baresso har formået, at gøre dem bekendte med brandet. Dette har 
betydning for den forventningsdannelse informanterne har, når de besøger Baresso Coffee. De 
syntes, at oplevelsesdesignet som udgangspunkt var fint og de gav udtryk for, at det levede op til 
deres forventning af brandet. Dog viste det sig, at lyd elementet påvirkede oplevelsen negativt, hvor 
de følte, at de blev stressede. 
Når vores informanter tog på kaffebar, forventede de at få et udbytte. Dette opfattede vi, som et 
udtryk for deres værdier. Selve værdien kunne være i form af, at individet ønskede at få en varm 
kop kaffe en kold vinterdag, behovet for at mødes med en bekendt, eller at vedkommende ikke kom 
på Baresso, grundet de høje priser, og derfor skulle andre faktorer til, for at få dem ind på 
kaffebaren. 
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Vores refleksioner om individernes præference for Baresso  
Dette afsnit vil indeholde nogle tanker om gæsternes motiv for at have præference for netop 
Baresso og kunne relatere sig selv til den stemning, der bliver skabt i kaffebaren gennem 
musikken. Pierre Bourdieu (1930-2002) havde mere end halvtreds års intellektuel aktivitet 
indenfor den franske og den internationale forskningsverden bag sig og vil blive benyttet som 
grundlag for dette afsnit.  
Bourdieus filosofi er koncentreret i nogle fundamentale begreber: kapitaler, habitus og felt. Disse 
har en central interesse i relationen mellem de objektive strukturer (strukturerne i de sociale 
felter) og de kropsliggjorte strukturer (strukturerne i agenternes habitus). (Bourdieu, 2003:12).  
Bourdieu benyttede begrebet kulturel kapital, da han forsøgte at karakterisere de øvrige sociale 
klassers særlige fortrin i skolen. Undersøgelserne viste, at kulturel dannelse sociologisk set 
agerer på samme måde, som ”rigtig” kapital gør i pengeøkonomi.  
Bourdieu viste med kapitalbegrebet, hvordan de ikke-materielle aspekter af det sociale liv, såsom 
kultur, smag og viden, fremgår i en form for ”husholdning”, hvor de akkumuleres, udveksles og 
på en helt reel måde, som det fungerer i verden. (Prieur & Sesoft, 2006:88). Herved kan et 
individs præference for Baresso og den oplevelse man får gennem Baresso’s brug af for 
eksempel jazzmusik i deres lydbranding, som noget der er grundet i den kulturelle arv og herved 
formentligt ikke så lige til at ændre eller øge præferencen for. På baggrund af Bourdieus tanker 
fandt han frem til fire overordnede kapitalbegreber, der kan give magt på hver sine måde og 
herved muligheden for at foretage valget om man vil ind og nyde den beroligende 
baggrundsmusik og afslappede stemning som Baresso tilbyder, gennem deres oplevelsesdesign. 
De fire kapitalbegreber er; økonomisk-, kulturel-, social- og symbolsk kapital (Wilken,2006: 46).  
Økonomisk kapital er ud fra, hvad Bourdieu mener, at økonomisk kapital kun giver magt, fordi 
den besidder en symbolsk værdi.  
Økonomisk kapital handler ikke kun om penge, men også om anerkendelse - ud fra Bourdieus 
opfattelse. Vi kan på bagrrund af vores informanters og egne tanker sætte Bourdieus økonomiske 
kapital, i form af anerkendelse, i relation til at det i interviewene bliver nævnt at Baresso 
fremstår stilfuldt og som et brand man kender. Herved burde gæsterne kunne opnå anerkendelse, 
ved for eksempel at købe en kop kaffe to go fra Baresso, og at folk herved associerer denne 
person med et stærkt brand. 
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Kulturel kapital kan efter Bourdieus opfattelse inddeles i tre tilstande: kropsliggjort, 
institutionaliseret og objektiveret. I den kropsliggjorde (inkorporerede) tilstand findes den, som 
mentale og legemlige dispositioner.  
Dette er måden at tale, klæde og bevæge sig på, viden, smag og tilbøjeligheder.  
Det er den opfattelseskategori og handlingsorientering, der beskrives med begrebet 
habitus.(Prieur & Sestoft, 2006:89). Her kan det siges at mange i høj grad, formentligt er blevet 
påvirket gennem deres erfaringer, til at have præference for et brand som Baresso og kunne nyde 
netop deres musikstil og oplevelsesdesign, da de kan relatere sig selv til netop dette. 
Den kulturelle kapital kan være svær at sammenligne objektivt, idet værdien af den kan 
fluktuere, og den i princippet hele tiden manifesteres i konkrete handlinger.  
I den institutionaliserede tilstand, eksisterer den officielle anerkendelse af akademiske grader, 
adelstitler, professionsbetegnelse og lignende. Endelig kan den kulturelle kapital eksistere i 
objektiveret form, det vil sige, bøger, malerier, redskaber og lignende. Den objektive form, kan 
helt banalt ses i eksempelvis, den anerkendelse du får ved at have købt en kop kaffe fra Baresso, 
hvis folk tænker, wauw det er en med tjek på tingene, når denne kan købe en dyr kaffe.  
Den kulturelle kapital udgør en magt, der er bestemt efter hvor individet befinder sig, indenfor 
disse tre parameter. 
Social kapital er det netværk af familie, venner, kollegaer, studie venner og andre mere eller 
mindre formaliserede og varige forbindelser.  
Social kapital kan til en vis grad arves. Dette kan være i form af eksempelvis prestigiøse 
familienavne, men den kan også erhverves i form af eksempelvis ægteskab eller indmeldelse i en 
forening.  
Den sociale kapital er i en vis udstrækning afhængig af økonomisk- og kulturel kapital, men 
social kapital kan også åbne døre, hvis individet har opnået en høj uddannelse. (Prieur & Sestoft, 
2006: 92-93). Det er i høj grad gennem individets netværk at Baresso har mulighed for at skabe 
præference for deres brand, for hvis individets netværk fortæller om den beroligende 
baggrundsmusik og hyggelige, afslappende oplevelse man får ved en kop kaffe på Baresso’s 
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kaffebarer, er netop dette individ langt mere tilbøjelig til at vælge at få en meningsfuld oplevelse 
og syntes godt om lyd designet, end hvis for eksempel Baresso selv har været ude og reklamere.  
Symbolsk kapital er hvorvidt det er muligt, at opnå anerkendelse og prestige.  
Symbolsk kapital er blevet kaldt det mest grundlæggende begreb indenfor Bourdieu. Symbolsk 
kapital besidder en magt, der er bestemt ud fra de forhold af anerkendelse der for individe t er 
opnået, i vores eksempel ved at have besøgt Baresso’s kaffebarer og fået en afslappende 
oplevelse med stemningsfuld baggrundsmusik, og skal ses som, summen af de tre andre 
kapitaler.  
For at skabe et symbolsk kapital, må der eksistere en efterspørgsel, i kraft af deres habitus, der 
råder overfor genkendelsen af pågældende kapital, og anerkender de symbolske værdier og 
mindsker de objektive betingelser, der ligger til grund for den. (Prieur & Sestoft, 2006:94). 
Habitus kan oversættes til værdi- og normsystemer, kulturelle vaner eller holdningssystemer som 
det enkelte individ, eller mange individer i fællesskab, kan orientere sig efter. Hvis der er skabt 
præference for Baresso’s brand og oplevelsesdesign, vil dette individ eller dette fællesskab have 
større tilbøjelighed til at vælge Baresso som det sted de føler at de kan opnå en meningsfuld 
oplevelse. Habitus ligger til grund for de menneskelige handlinger, de meninger de har og de 
valg der træffes. (Bourdieu & Wacquant, 1996:106). Herved er det essentielt at individet kan 
associere sig selv med for eksempel Baresso’s musikvalg. Hvis individet for eksempel ikke er 
tilbøjelig til at høre jazz, er det formentligt ikke Baresso vedkommende vælger som stedet for en 
meningsfuld oplevelse. Bourdieu havde med habitusbegrebet brug for et begreb, der beskrev den 
varige prægning, som de sociale strukturer giver mennesker. Det vil sige, at når der er en 
sammenhæng mellem rummet af sociale positioner og et rum af positioneringer, så er det ifølge 
Bourdieus habitus. (Bourdieu, 2003:23). 
Der fremkommer til hver klasse af positioner, dels gennem en klasse af habitus (det sociale rum) 
og dels gennem deres positionering det vil sige valg eller handlinger (ibid). 
Bourdieu mener i denne forbindelse, at sociale væsener må træffe mange forskellige valg, ud fra 
vores engagement i de forskellige aktiviteter i et antal forskellige sociale arenaer. I denne 
forbindelse er det nemmere for individet at træffe en beslutning om at tage på Baresso, hvis 
præferencen for nettop den kaffebars kæde allerede er etableret og vedkommende syntes godt om 
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lydbrandingen i denne virksomhed. De valg, der træffes, er alle af forskellige komponenter fra 
forskellige muligheder, som vil blive til ”sociale objekter”, der viser hvem indehaveren er, eller 
ønsker at være. (ibid:140-141). 
”At skille sig ud og have betydning er to sider af samme sag”. Og at have betydning står i 
modsætning til at være uden betydning” (ibid:25). 
Bourdieu taler i denne forbindelse om at vi, som sociale væsener, træffer en masse valg. Det 
kunne for eksempel være når vi træffer valget, at smutte ind på Baresso og købe en coffee to-go, 
men at disse ”valg” ikke kan benyttes uden forbehold for, at valgmulighederne ikke er ens for 
alle (Prieur & Sestoft, 2006:140-141). Dette kommer blandt andet til udtryk ved, at vores 
informanter flere gange nævner at Baresso er for dyr, til at de vil komme der. 
Forandringer i agentens ydre omgivelser, kan medføre forandringer i habitus.  
Bourdieu mener altså, at ændringer i habitus ikke sker automatisk. Det vil sige, at der først skal 
ske en ændring i agentens sociale miljø, for eksempel ved at venner eller bekendte får etableret 
en præference for Baresso, i invidvidets bevidsthed, hvilket er noget, der ikke sker særlig ofte. 
(Bourdieu, 2003:45).  
Hvor habitus begrebet tager udgangspunkt i baggrunden for og rammerne om agenternes praksis, 
tager feltbegreberne udgangspunkt i de sociale arenaer, som praksis udspil ler sig indenfor 
(ibid:46). I vores analyse er der her tale om Baresso’s kaffebarer, som den sociale arena, som 
praksis udspiller sig indenfor. 
Et felt er et netværk mellem forskellige positioner, der er defineret på basis af deres plads i 
fordelingen af forskellige former for magt eller kapitaler (Järvinen, 2002:15-16). Det vil sige, at 
det er et analytisk begreb, der kan systematisere studiet af den sociale praksis. Felter eksisterer 
indenfor bestemte kapitalformer, eksempelvis sociale klasser, e ller præferencer som kunne være 
en kaffebar som Baresso. (Ibid:46-47).  
Alle mennesker deltager i kampen om kapital i forskellige sammenhænge.   
Feltet er bestemt ud fra, hvilket kapital der er legitime og i det specifikke felt opstår doxa. 
(Wilken, 2006:48-51).  På baggrund af dette kan generelle kendetegn ved Baresso’s kunder 
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klargøres. Når først feltets doxa er etableret, bliver det ofte styret af konserverende kræfter 
(Järvinen, 2002:16). 
Dette kan være med til at forklare, hvorfor det er svært for nye gæster, at sætte sig i relation til 
Baresso’s oplevelsesdesign og nyde eksempelvis den valgte baggrundsmusik i kaffebaren, 
(symbolsk kapital).  
Nye gæster kan føle de står udenfor fællesskabet/feltet i Baresso, hvis der på feltet eksisterer en 
doxa. 
De sociale positioner er defineret ud fra forskellige uddifferentierede sociale felter, hvor 
forskellige typer af kapital vil gøre sig gældende, f.eks. det sociale felt, som findes i de 
forskellige grupper af mennesker der har valgt at besøge Baresso for herved at benytte 
kaffebaren som rammerne for deres sociale arena, (Järvinen, 2006:15).  
Bourdieu mener, at enhver på et tidspunkt i samfundet, vil beskæftige sig med sociale positioner. 
Forholdet mellem sociale positioner og habitus, er altså de valg individet træffer bliver foretaget 
på ulige praksisområder. Sociale positioner eksisterer i forholdet mellem kapitalerne (Bourdieu, 
1995: 33).  
Det er netop den teori, der understreger problemet i forhold til om Baresso’s gæster føler at de 
får den afslappende og beroligende stemning, som Baresso ønsker at give.  
Ressourcesvage kan formentligt ikke deltage på lige fod med ressourcestærke i oplevelserne hos 
Baresso, da kæden har valgt at fører en relativt dyr pris politik. Fordi individer, der besidder 
samme kapital, opsøger andre individer med samme kapital i det sociale rum, bliver Baresso 
overordnet set en arena for ressourcestærke og herved er kundegruppen indsnævret for Baresso’s 
vedkommende. 
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Konklusion 
Individet er langt fra rationelt handlende, dets behov kan ikke gøres op i kroner og ører. Vi har 
som individer behov for at komme ud og erfare verden, både alene og sammen med andre. En af 
de sanser som har været meget i fokus, er høresansen ved til- og fravalg af oplevelser ved 
erfaring af denne verden.                                                                                                           
Mange butikker og caféer gør brug af sansemarketing og i høj grad brug af lyd elementet som en 
del af deres oplevelsesdesign, for at skabe en behagelig stemning i deres lokaler. En af de 
virksomheder, som bevidst har lagt sig efter dette, er kaffebarren Baresso. I deres stræben efter, 
at kunderne skal føle sig godt tilpas, arbejder de strategisk med lyd, som en del af deres 
oplevelsesdesign i deres lokaler. Formålet er, at skabe en relation/præferencer imellem kunden 
og virksomheden, samt at kunden skal få en behagelig oplevelse når de besøger caféen.  
Spørgsmålet er så, hvad formålet er med at gå ind på Baresso for at købe en kop kaffe. Her er vi 
kommet frem til, at det er individets værdier der er medvirkende til at et cafébesøg er en 
meningsfuld oplevelse. 
Vi havde en formodning om, at lyd spiller en stor rolle i oplevelsesdesignet. Hvilket vi fik 
bekræftet ud fra vores kvalitative undersøgelse.  Bliver lyd elementet ikke brugt rigtigt, har det 
en negativ effekt for oplevelsen.  
På baggrund af vores analytiske arbejde, i dette projekt, med ”Hvilken betydning lyd elementet 
spiller/har i oplevelsesdesignet”, har vi med udgangspunkt i Baresso Coffee’s kaffebarer kunne 
konkludere at lyd elementet har stor betydning, om et cafebesøg vil give gæsten en meningsfuld 
oplevelse. På baggrund af egne erfaringer fra utallige besøg hos Baresso Coffee og fra interviews 
med vores udvalgte informanter, har vi skuffende måtte konkludere at Baresso Coffee’s 
lydbranding ikke er med til at give kunderne en meningsfuld oplevelse. Dette skyldes at Baresso 
Coffee ikke formår at styre musikken som et lyd element i deres oplevelsesdesign, så det er med 
til at skabe en beroligende og afslappende stemning i Baresso Coffee’s kaffeba rer.  
Hermed kan vi på baggrund af interviews med vores respektive informanter konkludere at ja, 
”Lydbranding er en elementær del af oplevelsesdesignet”, for det var iøjefaldende hvor meget 
indvirkning det samlede lydbillede ved et besøg hos Baresso, havde for vores informanter. De 
følte sig stressede over det generelle støjniveau, og grundet dette formåede de ikke at høre 
baggrundsmusikken, der skulle skabe en afslappende og beroligende stemning. Det var ved disse 
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erkendelser ud fra første persons perspektivet, at det stod klart at der ikke er overensstemmelse 
mellem gæstens erkendelse af en meningsfuld oplevelse hos Baresso og Baresso’s strategi om 
”at skabe en relation til kunden igennem deres oplevelsesdesign, hvoraf lyd har en stor 
betydning”. 
Til spørgsmålet om ”Café besøg er en social oplevelse og beregnet til at opleve i fællesskab”, 
har vi konkludere at ja, det er det. Vores konklusion skyldes at det fremstod klart, at hvis vores 
informanter skal vælge at søge en meningsfuld oplevelse på en café, skal det være i selskab med 
andre. Vi har ydermere måtte konstatere, at vores respektive informanter ikke ønskede at vælge 
Baresso som scenen for deres meningsfulde oplevelse, grundet Baresso’s valgte lyd element i 
deres oplevelsesdesign. Dette skyldes at grundet støjen fra blendere, andre gæster og så videre, 
fandt vores informanter ikke oplevelsen ved en kop kaffe på Baresso Coffee’s kaffebarer som en 
hyggelig og afslappende oplevelse. I stedet tilkendegav vores informanter, at de anså netop 
Baresso Coffee, som et sted hvor man gik hurtigt ind og ud, blandt andet på grund af den travle 
stemning, indretningen og det høje støjniveau der fandtes i kaffebaren.  
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Perspektivering for hvad Baresso kan gøre for at opnå en bedre brug af musikken i deres 
lydbranding 
På baggrund af vores konklusion af, at Baresso ikke formår at benytte musikken tilstrækkelig 
godt i deres kaffebarer, til at tage toppen af stressen og skabe en hyggelig, beroligende og intim 
stemning for gæsterne, vil vi i denne perspektivering tage udgangspunkt i, hvad Baresso Coffee 
eventuelt kunne gøre for, at få en mere succesfuld brug af deres musik som en elementær del af 
deres lydstrategi. 
Baresso ønsker at skabe et ”time out” fra en hektisk hverdag for gæsten, når denne aflægger 
Baresso’s kaffebarer et besøg for at nyde en ”god kop kaffe”. I stedet har vi kunne konkludere, at 
vores informanter, tværtimod blev mere stressede af det høje støjniveau, på Baresso’s kaffebar. 
Det er et vigtig spørgsmål, hvorfor Baresso har valgt at lægge så meget vægt på musikken til at 
skabe en god stemning, når denne i praksis, bliver overdøvet af blendere med mere, der i høj 
grad er med til at ødelægge stemningen for gæsterne og tager fokus væk fra baggrundsmusikken.  
For at skabe et mere afslappende og stressfrit miljø og derved en bedre oplevelse af et besøg på 
Baresso’s kaffebarer som et ”time out” fra en hektisk hverdag, bør Baresso se på, hvad de kan 
gøre ved dagligdagsstøjen. Under vores besøg på Baresso, oplevede vi for eksempel, at blive 
stressede af lyden af bestik, der blev lagt ned i bestikbakken, eller larmen fra blendere og 
kaffemaskinerne. Vi undrede os over, hvorfor Baresso ikke gjorde noget for, at dæmpe lyden fra 
disse maskiner. Det er muligt, at Baresso´s formål er at skabe en god atmosfære, ved at man kan 
høre, at der bliver brygget kaffe, men intensiteten denne søndag eftermiddag gjorte, at det kun 
blev til støj. Derfor må man konkludere, at Baresso’s ønske om at give sine gæster en god 
kaffeoplevelse i et beroligende og stressfrit miljø er mislykket. I virkeligheden skaber de det 
modsatte af, hvad de ønsker. De har gjort sig overvejelser omkring denne problemstilling, men 
de efterlever ikke den handlingsplan, der foreligger i praksis.  
For at kunne efterleve sine egne handlingsplaner, vil vi foreslå Baresso, at de går ud og erfarer 
den oplevelse de reelt tilbyder deres gæster.  
En mulighed ville være, at sende en mystery shopper ind i kaffebaren. Denne ville som ukendt 
gæst, kunne beskrive sin tolkning af oplevelsen, ud fra nogle retningslinjer som Baresso har 
tilkendegivet; ud fra den respektive handlingsplan, der foreligger i virksomheden. Herved ville 
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Baresso få en bedre indsigt i, hvilke fejl og mangler, der er ved oplevelsen af ”en god kop kaffe” 
i et beroligende og afslappende miljø, i netop deres kaffebar.  
Med en mystery shopper, vil det kunne være muligt at teste, om oplevelsesdesignet opfylder 
Baressos egne krav. Det optimale ville være, at de fik skabt en bedre dialog med kunden. 
Når støjen i kaffebaren fremstår så problematisk, kan en løsning være, at dæmpe de forstyrrende 
elementer. Det kunne være i form af, at lydisolere blenderne og kaffe maskinerne, således at 
disse ikke forstyrrede gæsterne. Derudover, kunne kaffebaren indrette lokalerne bedre, således at 
støjniveauet blev bragt ned. 
Herved ville oplevelsen i Baresso ikke blot blive bedre grundet fjernelsen af de forstyrrende 
elementer, men gæsten ville formentligt i langt højere grad også kunne have nydt godt af den 
rolige baggrundsmusik, som Baresso selv lægger så meget vægt på skal spille et vigtig element i 
den måde de fremstår på overfor deres gæster. 
En anden iøjefaldende ting, der formentligt relativt nemt ville kunne forbedres for at optimere 
lydbilledet og herved den meningsfulde oplevelse, ved et ”time out” hos Baresso, ville være hvis 
de havde lidt mere fokus på at opnå den optimale lydstyrke. For som vores interviewede barista 
forklarede, så lyttede de til kunderne, når de kom op og ”klagede” over, at lydstyrken enten var 
for høj eller for lav. 
Her må det konstateres, at det formentligt ville give gæsterne en langt bedre oplevelse, hvis 
baristaerne selv lagde mærke til lydniveauet af musikken. Det, at Baristaen selv fortæller, at de 
lytter til kunderne, bekræfter at de ikke er på forkant. Når kunderne er nødt til at klage, er det 
fordi, at lyden har været en irritation, som de ønsker at forbedre, hvilket ikke under støtter 
måsætningen om et ”time out”. 
For at afhjælpe ovenstående problem, bør Baresso indarbejde en kultur omkring lyd elementet og 
dens betydning, bland personalet. Her vil der altid spille en faktor ind, at lyden og dens effekt, 
kan variere i forhold til lokalerne. Derfor kan gæsterne høre musikken højere ude i kaffebaren,  
end baristaerne kan bagved disken. Her vil en automatisering, så vidt dette er muligt, kunne 
afhjælpe problemet. 
En mulighed kunne være, at lade gæsten selv få lov til at bestemme. Her vil placeringer af 
spottere rundt i lokalerne, hvor lyd kilden fokuseres på bestemte områder i lokalerne, give 
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gæsterne muligheden for, at flytte sig væk fra lydkilden. Desuden kunne man give dem mulighed 
for, at slukke for musikken, hvis denne ikke var tilfredsstillende.  
Baresso´s lyd strategi bør derfor gennem ses, hvor eventuelle mangler bør udbedres. Det kan 
være i form af en kultur ændring, hvor baristaerne tager mere hensyn til lyd elementet. Der 
fremgår dog en langt større problem stilling, nemlig selverkendelse. Det er svært for Baresso at 
forbedre noget, hvis de ikke er klar over, at de ikke gør det godt nok. Denne problemstilling 
kunne have været interessant at have taget med i projektet, ud fra et markedsføringsøkonomisk 
synspunkt. Vores antagelse var, at jo kendere brandet er, jo flere gæster kommer ind at købe. 
Derfor kan det være at de synes, at det hele går strålende på grund af en voksende omsætning.  
Af nye erkendelser har vi fået indblik i, at gæsterne, repræsenteret i form af vores respektive 
informanter, oplever designet som et sted, hvor det er hurtigt ind og ud. Vores tolkning af dette 
er, at Baresso ud fra et økonomisk synspunkt, ikke ønsker at kunderne skal opholde sig for 
længe. Derfor er sofaerne mere et symbol på idéen om en hyggelig stemning, hvorimod stolene 
ikke er beregnet til et break i en hektisk hverdag. 
Vores tilgang til opgaven har medført, at vi ikke har gjort brug af kvantitativ data. Da Baresso 
ikke hjælper studerende med opgaveskrivning, har dette begrænset vores adgang til information. 
Dette har medført, at vi ikke har kunnet beskrive segmenterne, som går ind på kaffebaren. Derfor 
kan vi for eksempel ikke udpege, hvilken aldersgruppe, der typisk går ind på Baresso. 
Med hensyn til vores problemstilling, kunne dette få betydning i vores konklusion. Begrundet i 
det simple faktum, at ældre mennesker hører dårligere end unge.  
Derudover har vi ikke haft mulighed for, at diskutere hvilke synspunkter og tilgange de har til 
deres oplevelsesdesign med Baresso. Vi har derfor ikke adgang til designerens tanker, men kan 
kun tolke, hvordan individet oplever Baresso. 
Valget af fænomenologi som vores videnskabelige ståsted, har været medvirkende til, at vi ikke 
kan generalisere og herved, tager udgangspunkt i første-persons perspektivet. Det har givet os 
indblik i individets oplevelse, af de benyttede lyd elementer i oplevelsesdesignet.  
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En faktor som ikke er blevet behandlet tilstrækkeligt i dette projekt, er individets deltagelse i 
oplevelsen, hvor de i en højere grad selv deltager i udformningen. Vi er selvfølgeligt beviste om, 
at når de tager på kaffebar sammen med en bekendt, er de med til at udforme oplevelsen. Det 
interessante ville være, i hvor høj grad kunne en aktiv deltagelse forbedre oplevelsesdesignet hos 
Baresso.  
Som eksempel, kunne Baresso i form af en konkurrence, at få gæsterne til at indspille en sang. 
Denne kunne for eksempel være temaorienteret, hvor overskuddet gik til støt børnene, som 
Baresso er sponsor af. Her ville vinderens sang blive spillet i alle kaffebarerne, det næste halve 
år. 
Her ville de kunne skabe en tættere kontakt med deres gæster, samt gøre dem bevidst om, 
Baresso´s samfunds ansvar. 
Et andet eksempel kunne være, at give gæsterne adgang til streaming eller down loading af 
musik, film og serier, som de kan have med på farten? Her vil gæsten opnå en merværdi, når de 
køber en kop kaffe.  
Med ovenstående eksempler, forsøger vi at illustrere mulighederne for, at kombinere oplevelse 
og musik. Denne kombination kunne åbne nye døre for Baresso, hvor de kunne øge værdien for 
deres gæster.  
Det kunne derfor være interessant at se på, hvordan Baresso kunne oprette en bedre 
kommunikation med kunden. Hvor de kunne være med til at forbedre Baresso´s forretning, ved 
blandt andet at udvikle nye produkter. Dermed ville Baresso kunne få en mere innovativ tilgang 
til deres videreudvikling af konceptet og dermed, være på forkant med oplevelsesdesignet. Dette 
ville både øge oplevelsesværdien hos kunden, men også give Baresso en konkurrencefordel 
overfor deres konkurrenter.  
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Bilag 1 
Interview med Poul Mogensen den 07.11 2011 
Tiden er hvor langt inde i interviewet der er tale om for eksempel 4 minutter og 30 sekunder. 
”Men i forhold til brug af musik som en del af et time out hos Baresso, kan man lyn hurtigt se om 
det fungerer”. (Tid 04:30). 
”Det er en social handling, da folk kommer for at få dækket et behov. Butikken symboliserer; vi 
to, vi er noget for hinanden”, (Tid 12:00). 
”Man er meget mere opmærksom på at der er musik og forventer nærmest at det er der, de er 
mere krævende og kvalitetsbevidste (kunderne)”, (Tid 14:30). 
”De (butikkerne) skal være meget mere oplevelsessøgende, da man bare kan købe på nettet eller 
hos konkurrenten”, (Tid 15:30). 
”Det hele skal spille op i en højere enhed så folk får lyst til at komme igen og derfor giver det 
mening det vi gpr og laver (implementering af lydbranding)”, (Tid 18:20). 
”Det er vigtigt for os at få taget toppen af stressen fra du træder ind i butikken, så du får købt de 
rigtige produkter”, (Tid 21:55). 
”Du skal arbejde med dit brand hele tiden, du skal arbejde med din musik hele tiden, det er en 
on-going proces”, (Tid 27:00). 
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Bilag 2 
Interview med Susan Lind Krosstein den 05.12 2011 
 
Susan lægger ud med at beskrive, hvordan bestillingen gik. Hun købte chokolade, men fandt ud 
af, efter at den næste gæst havde bestilt, at man kunne få både brun og sort chokolade, eller 
blandet. Hun roser hun bl.a. ekspedienten for at tackle situationen meget godt, men hun synes, at 
det er konsekvensen af, at hun ikke kender til mulighederne, når hun bestiller.  
Susan: 
Jeg synes, at det er hyggeligt her inde, men det er ikke designet til den travlhed, som de har nu.  
Pause – fokus er på barnet, der sidder ved bordet.  
Hvad tænkte du, når du kom ind her? Lagde du mærke til noget bestemt? 
Her er meget moderne og jeg tror, at når det ikke er så mange folk som i dag, så er det sikkert 
meget hyggeligt, meeen, her er for mange folk i dag, der for bliver det fortrængt, det er for tæt 
imellem bordene. Maskinerne larmer helt utroligt meget når man står ved bestillingsdisken, de 
tænder for kaffe maskinerne. Der er ingen musik, jeg hører i hvert fald ikke nogen. De burde 
måske ha lidt jule musik, nu da det er jul eller noget der gjorte det lidt hyggeligt.  
Nu kan man høre lidt, men her er så meget larm, at man kan ikke høre musikken.  
Den skulle måske være lidt højere? 
Nå ja, nu hører man 
Jeg tror også, at det var før, når du var(mens du købte) 
Jeg forsøgte at lytte mens jeg stod der, men jeg kunne ikke høre den 
Det er måske ikke så mærkeligt, her er der så dårlig lyd 
At? 
At man ikke rigtigt lægger mærke til musikken 
Ja, men det er fordi, at der ikke bliver spillet højt nok 
Kan du lide musikken? 
Nej, slet ikke. Det er sådan en jazz, trist jazz musik. Det får mig ikke til at komme, i en mere 
hyggelig, bedre stemmning, og bestemt ikke til at sidde længre – ikke om sommeren. 
Er det ikke café agtig? 
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Det er så bestemt ikke mig 
Nej? 
Nej 
Hvordan synes du, at det skulle være? 
Jamen, en sådan dag som i dag, normal julemusik 
Hvorfor absolut julemusik? 
Fordi dem som er i byen, en dag som i dag, er kommet for at shoppe, komme i julestemning, gå 
igennem julebyen der inde og så går man lige og køber sig noget, imens man kigger efter de ting 
som man har købt. 
Nu siger du, at du ikke går så ofte ind på Barreso, hvorfor gør du ikke det, går ind for at få dig 
en kop tea? 
Jo, men, det her ikke et sted for en som mig, jeg er nok ikke en som gider, at bruge så mange 
penge på en kop kaffe, det her koster 70 kr., 35 kr. pr. stk. (hun referer til de to kakao som vi har 
købt). 
Men når du går i byen, hvor går du så hen? 
Det er sådan nogle dage som i dag, hvor det er koldt ude og man lige skal have noget at varme 
sig på. 
Hvor havde så gået, havde du så gået ind i Baresso?  
Der hvor jeg kom forbi, jeg havde ikke gået ind på Baresso, for at gå ind i Baresso, overhoved 
ikke. Det kunne lige så godt være Seven Elleven eller noget helt andet.  
Så du lægger ikke meget vægt i, at atmosfæren skal være i orden? 
Nej, fordi at jeg er ikke til sådan noget café liv, eller sådan noget.  
Puase – fokus på barnet igen 
Jeg tænker, at når du nu sidder her, hvordan føler du det, hvordan synes du stemningen er hos 
dig nu? 
Hun tager telefonen 
Hvad spurgte du om? 
Hvordan føles det, at sidde her? 
Jeg er lidt skuffet 
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Hvorfor? 
Fordi at der er så meget larm og folk, jeg ville ikke sidde og hygge mig med en samtale her, fordi 
at her larmer meget når de bruger maskinerne og kasse apparatet og mange samtaler i gang 
samtidig. Den vifte irriterer mig rigtig meget, rigtig meget (ventilations vifte oppe under loftet), 
fordi hun er gennemsigtig, fordi at hun er gennemsigtig og lys, og derfor blinker hun, jeg mister 
fokus rigtig ofte. 
Er der noget andet, som du har lyst til at komme med? 
Hun spørger så om, at hun fortæller om det har nogen betydning, om hun er så negativ. Her 
forklares så, at det har betydning, at hun bare skal tolke på tinge som hun synes, og hun skal sige 
sin mening om, hvordan hun oplever det hele.  
Jo, jeg kan godt lide, at de har pyntet lidt op, der har hængt gran op og jeg synes også godt om, at 
de har gjort det meget enkelt, men alligevel stilfuldt med at træ farve og rødt der går igen alle 
steder, samt plakaterne hvor de beskriver hvor de får kaffebønnerne fra, det synes jeg også. 
Hvad synes du om brandet? 
Brandet, hvad mener du med brandet, jeg ved ikke hvad du mener med?  
Altso mærket Baresso  
Ikke noget, det er ikke noget uha, det er et ud af tusind.  
 
Vi mener ikke, at interviewet på noget punkt har været uetisk. Informanten  har kunnet forholde 
sig til situationen hele vejen igennem, og vi verificeringen har været tilfredsstillende, da 
informanterne er enige om meget af tingene. Dog gælder dette ikke for alle mennesker, men de 
invider oplevelser og tolkninger af situationen, imens de sat inde i Baresso.  
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Bilag 3 
Interview med Rasmus Nolsøe, den 05. 12 2011 
Vi mødes med ham i Baresso, hvor vi finder en plads at side. Derefter bliver han byd på en noget 
at drikke, hvor der er frit valg. Vi går sammen op, imens mobiltelefonen optager det hele.  
Imens der bestilles, bliver der talt om skole opgaver, hvad der skal bestilles, det hele foregår i et 
afslappet tempo. 
Imens vi står og venter, begynder interviewet at gå i gang.  
Rasmus 
Ellers er jeg ikke det store café menneske, det er aldrig, at jeg beder nogen om at komme på café  
Nej, har du nogensinde været på Baresso på Færøerne?  
Vi plejede når vi fik fri fra skolen, at sætte os ind på Baresso, hvor vi havde et godt overblik over 
centeret, hvor vi kunne side og kigge på folk. 
Jeg synes det er okay, det er ikke noget problem (det at sidde på Baresso).  
Hvor går du så typisk? 
Jeg går ofte ud for at se fodbold, typisk på barer, eller går vi ud og spiser, måske på en lille café, 
det er sjælden – jeg drikker hverken varm tea eller noget lignende. 
Julie kommer forbi, hvor de bliver præsenteret overfor hinanden. Rasmus spørger ind til Julie og 
der bliver snakket om bachelor uddannelsen og studiet generelt.  
Når vi modtager drinkene, sætter vi os ned. Her bliver forklaret, hvad vores opgave går ud på. 
Herefter kommer diskussionen ind på inution og hvordan denne kan virke – dette er indenfor 
markedsførings og sports. 
Hvad tænker du om Baresso, har du nogensinde gjort dig nogle overvejelser omrking brandet? 
Nej, jeg har kun hørt om Baresso, fordi at det kom til Færøerne, også fordi at jeg kender lidt til 
Baresso og Starbucks konkurrencen. Ellers har jeg ikke tænkt så meget om Baresso, jeg hører at 
folk snakker om det, og at folk der går på Baresso, så der må være noget omkring det. 
Der er en ting, som jeg har lagt tilmærke med Baresso, det er at det altid er så varmt at komme 
ind og, at der er en sådan god stemning. 
Jo, jeg tænkte det også da jeg kom ind, at der var så mange folk her, og at kaffe barren stod mit i 
det hele, det er måske lidt rokaligt (Færøsk: der hvor tingene sker).  
Så du lagde mærke til caffé barren med det samme? 
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Ja, køen der var der og bordene, der var lidt trangt og så kunne man ikke komme forbi.  
Hvad lagde du mærke til, når du kom ind her? 
Mit første fokus var, hvor du var. Så ledte jeg efter dig, jeg var meget varm da jeg kom ind, 
ellers tror jeg, det er lidt svært. Det var lidt flere folk da jeg kom, folk stod i kø.  
Drikker du meget kaffe overhovet? 
Jeg drikker ikke meget kaffe, når jeg går til en café, drikker jeg typisk tea eller sådan noget her 
(iskaffe med vanillie). Jeg kan godt lide at tage på café, men så skal det være lidt lidt mere. Da er 
caféer lidt mere, dette her virker mere hurtigere. Her kommer man ind, får sig en kop kaffe og så 
aftsted. I stedet for, hvor stemningen er lidt mere rolig, ikke så høj musik men rolig musik.  
Har du tænkt over, om du hører nogen musik her? 
Nej det har jeg ikke, jeg kan ikke høre nogen musik, jeg kan høre larm og folk der taler, det 
overdøver det hele. 
Der er mange folk i aftes? 
Ja, der er flere der ovre end her hvor vi sidder (flere folk sidder foran og langs café barren).  
Så du kan godt lide sådan nogen musik som du kender? 
Ja, jeg kan godt lide sådan nogen rolig musik, jeg pleje at gå ind på Hvønn (færøsk pub, café), 
der spillede dig altid godt musik, der var ikke altid så mange folk.  
Hvilken musik spillede de, var det sådan jazz agtigt 
Ja, det var sådan noget 
Han spørger nu ind på vores opgave, samt omkring hvordan vi bruger vores kvalitative 
interviews, samt vores metode. 
Branded, hvilke værdier lægger du til branded? 
Fordi at man kender det, så må der var noget ved det. Det er ikke noget som jeg har et dårligt, jeg 
synes, at jeg har et godt intryk af Baresso, om nogen spurgte mig, om vi skulle gå på Baresso, så 
havde jeg sagt ja. 
Hvad synes du om mærket, er det en mellem eller dyr café?  
Altså, da jeg kom her, jeg er ikke nogen som går på Baresso, da jeg kiggede denne vej, så kunne 
jeg ikke se hvor det var. Jeg så kun logoet, og så vidste jeg med det samme hvor det var. Det 
siger i hvert fald noget om, at brandet har formået at komme ud, da jeg kender det igen, men jeg 
har ikke nogen særlige attitude for det, hverken positivt eller negativt.  
Nu tænker jeg ikke kun om Baresso, men kan man så gå med andre eller alene?  
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Det tror jeg er meget personligt, jeg kan sagtens gå alene for at se på fodbold, men jeg tror ikke, 
at mine venner ville gå alene på bar, de ville nok mene, at det var lidt mærkeligt, eller flest folk. 
Ellers tror jeg, at folk går for det sociale. Også fordi at det hedder Baresso, jeg regner også med 
at de connecter det med, at det er cool. Man kan gå der på en café og få en god kop kaffe.  
Vi bliver afbrudt, hvor han bliver spurgt om værdierne. Han nævner, at vi sidder og snakker om 
Baresso og det Image, som folk afspejler sig i. Her spørger Rasmus bl.a. om, hvor når 
interviewet skal starte. 
Han får forklaret vores tilgang endnu engang, hvor vores metode bliver gennemgået endnu 
engang, men mere specificeret. Her får han så at vide, at han allerede er blevet interviewet. 
Han bliver spurgt, om han har mere at sige omkring lyd, men han har ingen tilføjelser.  
 
Evt. tilføjelser – 24 min. 
Her kan tilføje hans beskrivelse af, hvordan lyden skal være til fodbold, da det er en del af 
oplevelsen. 
Herefter spørger vi ind til de etiske overvejelser.  
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Bilag 4 
Interview med Tim Rosenmeier den 06.12.11 
Interview del 3: 
”Jeg går ikke så meget på Baresso, der er andre steder hvor kaffen har bedre smag, men det er 
en af de bedre kæder”. (Tid 04:20). 
”Det er lidt for sterilt, så jeg ville hellere gå herind og bestille coffee to-go i stedet for at sætte 
mig her”. (Tid 05:15). 
Interview del 4: 
”Jeg har tit tænkt at jeg går videre til en anden cafe hvor der er lidt mere ro på, det er min 
umiddelbare tanke”. (Tid 01:00). 
”Man bemærker musikken den er beroligende, det er jazz.” (Tid 03:20). 
Interview del 5 
”Som udgangspunkt, når jeg tænker på Baresso, så tænker jegmest take way. Det er ikke sådan 
et sted, hvor jeg tænker, at nu skal jeg sidde i tre timer og snakke med en eller anden person, om 
noget dybde gående. Det er ikke det jeg tænker, det er måske andre steder, jeg hellere ville tage 
hen” (Tid 00:00)  
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Bilag 6 
Lydfiler 
 
På denne cd, er alle lydfilerne fra interviewsene. Disse skal afspille med Quick Time Player eller 
Vlc afspilere. 
